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ABSTRAK
Rorie Asyari. D 0205120. Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik UNS Jurusan 
Ilmu Komunikasi. PERSEPSI PUBLIK TERHADAP POSITIONING THE 
BODY SHOP (Studi Kasus Persepsi Media, Saluran Distribusi, dan 
Konsumen Terhadap Brand Positioning The Body Shop di Indonesia)
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi internal The Body 
Shop terhadap brand positioning-nya, sekaligus mengetahui bagaimana publik 
mempersepsi positioning tersebut. Perlu dipahami, bahwa kesuksesan strategi 
brand positioning sangat bergantung pada persepsi publik. Maka dari itu, 
indikator utama kesuksesan strategi positioning adalah apabila publik 
mempersepsi positioning suatu merek sama dengan strategi positioning merek 
tersebut. 
Penelitian ini berupa studi kasus, dan mengambil lokasi penelitian di 
The Body Shop Indonesia, Bintaro Jaya Central Business District, tepatnya di Jl. 
Prof. Dr. Satrio Blok A3 No.5 Tangerang. Data yang digunakan merupakan 
sumber tertulis dan wawancara dengan tehnik indept interview. Wawancara 
tersebut melibatkan empat kelompok informan, yaitu pihak internal The Body 
Shop Indonesia ; Media (Managing Editor majalah fashion, kecantikan, dan gaya 
hidup premium) – Harper’s Bazaar, Elle, dan Dewi ; Saluran Distribusi (Leasing / 
Promotions / Marketing Communications Manager mal premium) – Pondok Indah 
Mall, Grand Indonesia, Plaza Senayan ; Konsumen (member The Body Shop 
People dan non member).
Dari data yang terkumpul dan analisa yang disusun, diperoleh 
kesimpulan bahwa strategi positioning The Body Shop, baik internasional maupun 
di Indonesia, adalah masstige. Masstige merupakan suatu istilah permerekan baru 
dan belum populer, dimana merek diposisikan di antara tingkatan massal dan 
premium. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hanya pihak media saja yang 
mampu mempersepsi The Body Shop sesuai dengan strategi perusahaan, yaitu 
sebagai masstige brand. Sedangkan pihak konsumen mempersepsinya justru 
sebagai merek premium, bahkan pihak saluran distribusi masih menganggap The 
Body Shop sebagai merek massal. Sehingga dapat disimpulkan pula, terjadi 
pergeseran persepsi pada kelompok saluran distribusi dan konsumen terhadap 
positioning The Body Shop. Perbedaan persepsi konsumen dan saluran distribusi 
dengan persepsi yang dibangun perusahaan terhadap The Body Shop biasa disebut 
positioning error.
Persepsi Media tersebut utamanya disebabkan oleh faktor harga, lokasi, 
dan values yang dimiliki The Body Shop. Sedangkan konsumen justru 
menganggap merek ini premium, disebabkan oleh dua faktor utama yaitu harga 
The Body Shop yang di atas merek massal dan lokasi penjualannya yang 
premium. Sementara persepsi pihak saluran distribusi disebabkan oleh harga 
produk The Body Shop yang menurut mereka terjangkau serta kecenderungan 
merek ini menjadi daily need. 
xv
Bagaimanapun, ketidaksesuaian persepsi akan positioning (positioning 
error) ini berpotensi menghambat kesuksesan strategi positioning yang diterapkan 




Rorie Asyari. D 0205120. Faculty of Social and Political Sciences – UNS  
Majoring in Communication Studies. THE PUBLIC’S PERCEPTION 
TOWARDS THE POSITIONING OF THE BODY SHOP. (A Case Study of 
the Perception of Media, Distribution Channel, and Consumers towards the 
Positioning of The Body Shop in Indonesia)
This research is aimed to understand the brand positioning strategy of 
The Body Shop, and to understand how public perceives this positioning. It is 
significant to be noted that the success of brand positioning strategy strongly 
depends on the perception of the public. Thus, the main indicator of successful 
positioning strategy is that public perceives the positioning of some brand the 
same way that brand positions itself.  
This research is a case study, employing The Body Shop Indonesia as its 
research object. It is located in Bintaro Jaya Central Business District, Jl. Prof. Dr. 
Satrio Blok A3 No.5 Tangerang. There are two types of data, printed and in-depth 
interviews with related groups of informants. These interviews include four kinds 
of group namely The Body Shop Indonesia internal party; Media (Managing 
Editor of premium fashion, beauty, and life style magazines) – Harper’s Bazaar, 
Elle, and Dewi; Distribution Channel (Leasing / Promotions / Marketing 
Communications Manager) – Pondok Indah Mall, Grand Indonesia, and Plaza 
Senayan; Consumers (members of The Body Shop People as well as non 
members) 
The analysis shows that the brand positioning of both The Body Shop 
International and The Body Shop Indonesia is masstige. Masstige is a new word
coined in the branding area and has not been so popular yet. It refers to the 
position between mass and prestige (premium) positioning. The findings reveal 
that only media can perceive the positioning of The Body Shop the way it 
represents as a masstige brand. However, it is perceived as a premium brand by 
the consumers and even considered as a mass brand by its distribution channels. 
Thus, there is a shift of perception among the distribution channel and the 
consumers toward the positioning of The Body Shop. This circumstance is also 
called a positioning error.
The media perception is mainly influenced by some factors, namely 
price, locations, and values of The Body Shop brand.  These factors also influence 
the consumer’s perception to The Body Shop as a premium brand, except the 
values factor. However, the perception of the distribution channels is affected by 
the low price of The Body Shop products and their tendency to become daily 
needs. 
This misconception (positioning error) may affect the success of the 
brand positioning strategy of The Body Shop. Therefore, the company should 
address this particular issue accordingly. 
1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Wanita dan Industri kosmetik merupakan dua komponen yang tak dapat 
dipisahkan. Sifat dasar yang menjadi ciri khas kaum wanita adalah kecantikan dan 
keindahan (Kartini, 2006:16), yang salah satu pemenuhannya mereka dapatkan 
melalui kosmetik. Ditengah banyaknya wanita yang mendambakan tampil cantik, 
industri kosmetik bagai mendapatkan angin segar untuk terus berkembang 
menjadi lahan yang sangat menjanjikan.
Indonesia dengan jumlah penduduk lebih dari 200 juta jiwa merupakan 
pasar yang sangat potensial bagi industri kosmetik. Hal ini dibuktikan dengan 
banyaknya perusahaan kosmetik di Indonesia, yang menurut PERKOSMI 
(Persatuan Perusahaan Kosmetika Indonesia) mencapai 744 buah 
(www.republika.co.id, diakses pada 10/12/2008). Belum lagi, menurut data dari 
International Cosmetics Club, impor produk kosmetik di Indonesia mencapai 
angka transaksi Rp 4 sampai Rp 10 miliar per bulan. Bahkan, tahun 2006 impor 
selama setahun mencapai Rp 1 triliun.(www.threemc.multiply.com/journal, 
diakses pada 19/8/2008).
Dengan maraknya produk kosmetik di pasaran, persaingan antar 
perusahaan kosmetik sangatlah ketat. Selain itu, konsumen akan dihadapkan pada 
kebingungan dalam memilih produk karena banyaknya pilihan di pasaran. Mereka 
yang mampu bertahan adalah yang memanfaatkan brand sebagai strategi 
2pemasarannya. Di sisi lain, konsumen pun akan memanfaatkan brand sebagai 
referensi dalam memilih suatu produk. Jacoby, Olson, dan Haddock (1977) 
menyatakan, “... brands provide a shortland device or means of simplification for 
their (consumer) product decisions.” (Keller, 2002:9).
Merek atau brand sendiri menurut American Marketing Association 
(AMA) adalah nama, kata, tanda, simbol, atau desain, maupun kombinasinya, 
yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi suatu barang maupun servis dari 
penjual satu dengan yang lain, dan untuk membedakannya di tengah persaingan
(Keller, 2002:3).
Dalam kajian ilmu komunikasi, brand atau merek dapat diartikan sebagai 
pesan komunikator terhadap komunikan. Pesan sendiri, menurut Harold Laswell
(1948), merupakan salah satu dari lima unsur komunikasi, yang juga terdiri dari 
komunikator, media, komunikan, dan efek (Fiske, 2007:46). Perusahaan selaku 
komunikator berusaha menyampaikan pesan kepada konsumen selaku komunikan 
dengan harapan mampu mendapatkan efek positif atau mempengaruhi perilaku 
mereka, yaitu dalam bentuk pembelian. Seorang praktisi pemasaran, Suzanne 
Vara (2010) mengatakan :
“A brand is the message of promise based upon principles, what we tell 
people and what we want them to believe from their first exposure.”
(www.kherize5.com, 23/2/2010)
Pada hakekatnya, ada banyak pesan yang ingin disampaikan perusahaan 
kepada publiknya, mulai dari image merek tersebut, keunggulannya, 
3superioritasnya, hingga posisi merek jika dibandingkan dengan kompetitor.
Meskipun demikian, salah satu pesan yang paling penting adalah mengenai posisi 
merek tersebut di tengah – tengah persaingan. Sedangkan strategi untuk 
menyampaikan posisi merek disebut dengan brand positioning.  
Dalam komunikasi pemasaran, brand positioning merupakan bagian yang 
sangat penting. Kotler (2003) menjelaskan arti brand positioning sebagai suatu 
strategi untuk menciptakan image dan penawaran merek / perusahaan, sehingga 
menempati suatu tempat yang jelas dan bernilai di dalam benak konsumen. 
Dengan kata lain, brand positioning merupakan usaha untuk menemukan “lokasi” 
yang tepat dalam benak kelompok konsumen sasaran atau segmen pasar, sehingga 
mereka akan berfikir tentang produk dan servis yang ditawarkan dengan “benar” 
atau sesuai dengan keinginan perusahaan (Keller, 2002:119).  Sebagai contoh,
Mercedez Benz diposisikan sebagai mobil mewah dan eksklusif dari Jerman, 
Louis Vuitton diposisikan sebagai merek fashion premium, Lifebuoy yang 
diposisikan sebagai  sabun kesehatan keluarga, Marlboro dengan maskulinitas 
kehidupan American Country dan lain sebagainya.
Brand Positioning erat kaitannya dengan persepsi. Bahkan, keberhasilan 
suatu strategi positioning ditentukan oleh kesesuaian antara persepsi publik 
terhadap suatu merek dengan keinginan perusahaan dalam memposisikan merek 
tersebut. Positioning Lifebuoy dianggap gagal apabila publik justru mempersepsi 
sabun ini sebagai sabun kecantikan, bukan sabun kesehatan keluarga. Untuk 
itulah, berhasil tidaknya suatu positioning, bergantung pada persepsi publik 
terhadap merek itu. Ries & Trout (1969) menjelaskan :
4“Positioning is the technique in which marketers try to create an image or 
identity for a product, brand or the company in the PERCEPTION of the 
target market.” (www.valuebasedmanagement.net, diakses pada 7/8/2010)
Namun demikian, dalam mewujudkan persamaan persepsi ini bukanlah 
perkara mudah. Dalam proses komunikasi, justru hal inilah yang menjadi 
tantangan utama. Dalam teori yang disebut Teori Relevancy (Relevance Theory), 
Sperber & Wilson (1986) menyatakan bahwa masalah utama bagi komunikator 
adalah menyampaikan pesan dengan efektif dan jelas, sedangkan masalah krusial 
bagi komunikan adalah memahami pesan / maksud dari pesan tersebut secara 
tepat. Komunikan membuat kesimpulan terhadap suatu pesan berdasarkan 
pengetahuan (knowledge) yang mereka miliki. Untuk itu, selain jelas dan efektif,
pesan harus disampaikan secara informatif, baik tersurat (informative intention)
maupun tersirat (communicative intention). (Littlejohn, 1999:130)
Di sisi lain, terdapat 6 pendekatan yang digunakan dalam menentukan 
positioning suatu merek menurut Linda Gorchels dalam bukunya The Product 
Manager’s Handbook (2005), seperti Price-Value Positions, Usage Positions, 
Positioning to Users Targeting, Alternative Positioning, Secondary Association 
positioning, dan Attribute/Benefit Positions (Gorchels, 2005: 78-81). Ries dan
Trout (2001) menambahkan satu lagi pendekatan, yaitu Positioning Through the 
Competition (Tadevosyan et al, 2008:27). Sedangkan pendekatan yang dipilih 
oleh penulis dan yang sesuai dengan penelitian ini adalah pendekatan melalui 
Price-Value Positioning (Price-Quality Mix). Pendekatan ini menggunakan harga 
5dan kualitas sebagai variabel, dan membagi merek menjadi beberapa kategori, 
yaitu premium brand, mass brand , dan economy brand (Gorchels, 2005 : 78). 
Premium Brand diasosiasikan sebagai produk atau jasa yang sulit 
dijangkau oleh sebagian besar orang, sehingga hanya golongan atas atau sebagian 
kecil anggota masyarakat yang sanggup mengkonsumsinya. Brand jenis ini 
dikonsumsi secara eksklusif dan disediakan secara terbatas. Dengan kata lain, 
premium brand identik dengan harga mahal, status, fashion, dan kenyamanan 
yang tinggi, sehingga hanya konsumen tertentu yang menikmatinya. Seringkali 
premium atau luxury brand diasosiasikan dengan prestige, dimana emosi 
konsumennya saat menggunakan atau mengkonsumsinya mendapatkan apa yang 
disebut para pakar perilaku konsumen sebagai ostentatious effect, yaitu efek 
pamer untuk membedakannya dengan orang lain (Aruman, majalah MIX 01/V/14 
Jan-17 Feb 2008:19). 
Berbeda dengan merek premium, mass brand merupakan merek dengan 
segmentasi menengah. Menurut Jansen dan Kralingen (2009), segmen mass brand
merupakan yang terbesar diantara ketiga tingkatan merek. Walaupun memiliki 
harga yang lebih terjangkau, namun secara kualitas brand jenis ini masih dibawah 
premium brand. Pada umumnya, mass brand merupakan merek yang digunakan 
sehari – hari sesuai dengan kebutuhan (fast-moving brand) yang biasa kita temui 
di supermarket. Karena menyasar segmen yang paling besar, tak jarang merek 
yang bermain di kelas ini merupakan merek-merek besar. (www.brandcameo.org / 
diakses pada 30/6/2009).
6Economy brand atau sering disebut value brand merupakan merek dengan 
segmentasi terendah, dimana harga menjadi pertimbangan utama bagi konsumen 
dalam membeli. Brand jenis ini identik dengan harga yang rendah untuk kualitas 
yang rendah pula (Jansen & Kralingen, www.brandcameo.org / diakses pada 
30/6/2009).
Sejalan dengan perkembangan dunia pemasaran, muncul sebuah strategi 
positioning baru, yang terletak diantara mass dan premium positioning, yang biasa 
disebut dengan masstige positioning (new luxury). Munculnya masstige 
positioning, khususnya di Indonesia menurut Aruman (2008), salah satunya 
dikarenakan perkembangan ekonomi dan sosial yang terjadi sehingga semakin
banyak muncul konsumen dengan kemampuan ekonomi yang semakin tinggi. Hal 
ini dibuktikan Aruman dengan laporan data yang dirilis oleh konsultan Merrill 
Lynch dan Capgemini (Oktober 2007) yang menyebutkan populasi individu 
dengan kekayaan bersih lebih dari US$1 juta (Rp 9 milyar) di Indonesia tumbuh 
16 persen. Penambahan jumlah orang berkantong tebal di Indonesia ini jauh di 
atas rata-rata pertumbuhan orang kaya di dunia yang hanya 8,3 persen (majalah 
MIX 01/V/14 Jan-17 Feb 2008:20) 
Selain itu, kelahiran masstige positioning (new luxury) ini, menurut 
Michael J Silverstein dan Neil Fiske di Harvard Business Review (April 2003), 
juga didorong oleh makin tingginya kelompok masyarakat yang telah memiliki 
rumah atau telah memenuhi kebutuhan primer dan sekundernya. Dengan 
demikian, semakin banyak pendapatan yang bisa dialokasikan untuk kebutuhan 
yang “kurang penting”.  Semakin banyaknya wanita yang bekerja dan semakin 
7tingginya pendidikan yang didapat oleh sebagian masyarakat Indonesia, juga 
membuat kemampuan untuk menjangkau merek ini semakin terbuka lebar. 
Konsumen masstige akan memilih merek yang memberi kualitas dan manfaat 
yang sama dengan merek premium, namun dengan harga yang lebih terjangkau.
(www.livinginperu.com, diakses pada 8/11/2009)
Di sisi lain, krisis ekonomi yang mendera Indonesia pada tahun 1998 juga 
banyak memberi andil bagi munculnya merek masstige. Konsumen kelas atas 
yang tak mampu lagi membeli merek-merek premium dengan harga super mahal 
ini, mulai menurunkan standar mereka (mark down) untuk membeli merek 
dibawah premium brand namun dengan kualitas, taste, dan benefit yang tidak jauh 
berbeda dengan apa yang mereka dapatkan ketika mengkonsumsi merek premium. 
Momentum ini disambut oleh sejumlah produsen merek massal untuk menaikkan 
image mereknya menjadi lebih premium, agar mampu mengakomodir kebutuhan 
dan aspirasi para konsumen ini.
Salah satu merek di industri kosmetik Indonesia yang memposisikan 
dirinya sebagai merek masstige adalah The Body Shop. Perusahaan yang pertama 
kali didirikan di Inggris ini, berdiri di Indonesia sejak tahun 1992. Positioning The 
Body Shop secara global, yang juga tentunya diterapkan di Indonesia, tercermin 
dari pernyataan Andy King, Global Marketing Director The Body Shop. King 
menyatakan, bahwa saat ini The Body Shop bermain dalam pasar “masstige”, 
suatu posisi antara mass dan premium brand, dengan harga diatas mass brand, 
namun tetap dibawah premium brand. (www.guardian.co.uk, diakses pada 
8/6/2009).
8Penerapan strategi positioning The Body Shop yang baru ini merupakan 
perubahan dari positioning semula, yaitu sebagai mass brand. Saat ini, konsep 
The Body Shop telah memasuki era baru, yakni lebih berkelas, berorientasi pada 
kualitas dan servis, namun tetap menjunjung nilai-nilai perjuangan khas The Body 
Shop. Layak diketahui, bahwa The Body Shop memiliki lima pilar nilai (values) 
yang diusung, antara lain Against Animal Testing, Defend Human Rights, Protect 
Our Planet, Community Trade, dan Activate Self-Esteem. 
Evolusi The Body Shop yang diimplementasikan melalui strategi masstige 
positioning ini meliputi berbagai aspek, salah satunya nampak dari sisi saluran 
distribusi. Peningkatan dalam hal saluran distribusi tersebut dilakukan dengan
menciptakan “Tangibility of Retail Experience”, yaitu suatu pengalaman belanja 
yang berkelas bagi pelanggannya. Bentuk Tangibility of Retail Experience
tersebut salah satunya nampak dari pemilihan lokasi gerai. The Body Shop di 
Indonesia dipasarkan melalui gerai-gerai eksklusif di mal – mal kelas atas di 
Jakarta, seperti Senayan City, Plaza Senayan, Grand Indonesia, Plaza Indonesia, 
Pondok Indah Mall, dan beberapa mal kelas atas lain di beberapa kota besar di 
Indonesia.
Namun tak jarang, The Body Shop juga bisa kita temui di mal-mal 
menengah seperti Blok M Plaza, Bintaro Plaza, Pejaten Mall, dan lain sebagainya. 
Hal ini membuktikan keseriusan The Body Shop untuk menjangkau konsumen
dengan status yang berbeda, yakni menengah dan menengah ke atas, sebagai 
implementasi positioning barunya sebagai merek masstige. 
9Selain itu, service yang prima pun menjadi perhatian merek ini, dengan 
memberikan pelayanan dan pengalaman berbelanja terbaik bagi pelanggannya. 
Hal ini dibuktikan dengan diraihnya penghargaan Best Readers’ Choice dalam 
Bazaar Beauty Awards 2009 untuk kategori Best Service. Dalam kategori 
penghargaan ini, The Body Shop bahkan mengalahkan merek-merek kelas atas 
dalam hal pelayanan terhadap pelanggan, seperti Clinique, Clarins, dan SK II. 
Selain distribution channel, pihak manajemen juga memperhatikan 
aspek “Communication” dengan mengefektifkan media planning. Media 
planning dapat diartikan sebagai perencanaan dan pemilihan media yang tepat 
untuk memperkenalkan, mempromosikan, menginformasikan, dan meliput
suatu brand. Tak dapat dipungkiri, media yang digunakan juga turut berperan 
dalam membangun image suatu merek. Semakin premium suatu media massa, 
khususnya majalah, tentunya akan memilih produk kosmetik kelas premium 
pula untuk dibahas, ditampilkan, direkomendasikan dalam majalah tersebut. 
Tak ayal, merek yang ditampilkan dalam media premium tersebut pun akan 
dipandang sebagai merek yang berkelas dan berkualitas.
Beberapa majalah yang memposisikan diri sebagai majalah premium di 
Indonesia, seperti Elle Magazines, Dewi, High End, dan Harper’s Bazaar, tidak 
jarang meliput, memuat, maupun merekomendasikan produk The Body Shop 
sebagai Editor’s Choices dalam beberapa artikelnya. Bahkan, The Body Shop 
beberapa kali dianugerahi oleh Harper’s Bazaar sebagai yang terbaik dalam 
beberapa kategori, pada penyelenggaraan Bazaar Beauty Awards.
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Harga memegang peranan penting pada pembentukan positioning suatu 
brand. Sebagai implementasi perubahan positioning dari mass menjadi masstige, 
harga The Body Shop pun mengalami penyesuaian. Harga yang ditawarkan 
perusahaan kosmetik dan perawatan tubuh ini relatif lebih tinggi daripada mass 
brand (L’oreal, Pond’s, Maybeline, Revlon, Mustika Ratu, Sari Ayu), namun 
masih tetap dibawah premium brand sesungguhnya, seperti Estee Lauder, 
Lancome, SK II, maupun Dior. Sebagai contoh perbandingan, harga sebuah bedak 
two-way-cake merek Revlon dijual di pasaran dengan harga Rp 50.000 – Rp 
60.000. Sedangkan dari The Body Shop untuk jenis bedak yang sama, ditawarkan 
dengan harga Rp 175.000 – Rp 225.000. Perbedaaan harga yang sangat mencolok 
ini pun akhirnya mampu memperkuat positioning The Body Shop sebagai merek 
masstige dan bukan sebagai merek massal.
Penelitian ini mencoba mengadakan studi kasus untuk mengetahui 
persepsi publik (komunikan) dalam melihat brand positioning The Body Shop
(pesan) dari perusahaan (komunikator). Apakah publik mempersepsinya sebagai 
masstige brand, yang berarti sama dengan strategi perusahaan, atau justru 
mempersepsi The Body Shop sebagai premium brand, atau bahkan mass brand.
Selain mengetahui bagaimana persepsi publik terhadap merek ini, penulis juga 
ingin mengetahui apakah ada pergeseran konsep brand positioning antara strategi 
yang diterapkan oleh pihak perusahaan (The Body Shop) dengan positioning yang 
dipersepsikan oleh publik.
Penelitian ini menjadi sangat menarik karena persepsi publik menentukan
keberhasilan suatu strategi positioning. Publik  harus mampu mempersepsi brand 
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positioning The Body Shop sebagai merek masstige, apabila managemen The 
Body Shop menginginkan strategi positioning yang mereka terapkan berhasil. 
Apabila persepsi publik tidak sama dengan strategi positioning perusahaan, 
merupakan kerugian besar bagi The Body Shop. Hal ini berarti, strategi 
positioning dan strategi permerekan lain yang dijalankan belum mampu membuat 
publik memposisikan dan mempersepsi The Body Shop sesuai dengan yang 
diharapkan. 
Dalam kajian ilmu komunikasi, persepsi merupakan bagian dari message 
reception, dimana message reception menjelaskan bagaimana manusia 
mengartikan (interpreting), mengorganisir (organizing), dan memberikan 
penilaian (judgment) suatu informasi dalam pesan (Littlejohn, 1999:150). 
Sedangkan menurut Jalaludin Rahmat (2002), persepsi sendiri merupakan analisa 
dan interpretasi suatu individu terhadap pesan atau makna, dengan melibatkan 
faktor – faktor psikologis individu tersebut (Rahmat, 2002:51). Faktor psiokologis
ini terdiri dari 3 faktor, yaitu fungsional (kebutuhan, pengalaman masa lalu, dll), 
struktural (dalam mempersepsi sesuatu, kita mempersepsi secara keseluruhan 
konteksnya), dan perhatian (internal dan eksternal). Faktor psikologis antara satu 
orang dengan orang lain tentu saja berbeda. Hal inilah yang membuat persepsi
satu orang dengan orang yang lain terhadap suatu pesan, dalam hal ini brand 
positioning The Body Shop menjadi bervariasi.
Penelitian ini juga menarik karena ditinjau dari beberapa perspektif, yaitu 
media, saluran distribusi, dan konsumen, yang tentunya akan memberikan 
pemaparan yang menyeluruh, komprehensif, dan obyektif.
12
Sedangkan publik dalam penelitian ini adalah : (1) Media – mereka yang 
memiliki wewenang sebagai pengambil keputusan, khsusunya Managing Editor 
sebuah majalah fashion dan gaya hidup kelas premium. ( Harper’s Bazaar, Elle, 
dan Dewi) ; (2) Distribution Channel – Mereka yang berhubungan dengan 
pengadaan gerai suatu merek di mal mereka, bisa berupa Promotions Manager, 
Marketing Communications Manager maupun Leasing Manager. (Plaza Senayan, 
Grand Indonesia, dan Pondok Indah Mall) ; (3) Konsumen – mereka yang loyal 
terhadap produk The Body Shop (dibuktikan dengan keanggotaan The Body Shop 
People) dan mereka yang bukan anggota The Body Shop People.
B. Rumusan Masalah
Dari uraian diatas, perumusan masalah dalam penelitian ini adalah :
1. Bagaimanakah strategi internal The Body Shop Indonesia terhadap 
brand positioning-nya ?
2. Bagaimanakah persepsi publik terhadap positioning The Body Shop,  
apakah publik mempersepsikan sama dengan strategi perusahaan, yaitu 
masstige, ataukah premium brand, ataukah justru mass brand ?
3.  Apakah publik melihat terjadinya pergeseran konsep brand positioning
The Body Shop di Indonesia? Apabila melihat, faktor apa sajakah yang 
menyebabkan pergeseran tersebut ? 
C.Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini, yang didasarkan pada rumusan masalah di atas 
adalah :
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1. Mengetahui strategi internal The Body Shop Indonesia terhadap brand 
positioning-nya 
2. Mengetahui persepsi publik terhadap positioning The Body Shop.  
Apakah publik mempersepsikannya sama dengan strategi perusahaan, 
yaitu masstige, ataukah premium brand, ataukah justru mass brand.
3.  Mengetahui apakah publik melihat terjadinya pergeseran konsep brand 
positioning The Body Shop di Indonesia. Dan apabila publik melihat 
pergeseran, penulis ingin mengetahui faktor apa sajakah yang 
menyebabkannya.
D. Manfaat Penelitian
Dalam setiap penelitian, tentunya diharapkan ada manfaat yang bisa 
dipetik. Adapun penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi:
a. Produsen :
 Penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran mengenai 
persepsi publik terhadap positioning The Body Shop Indonesia. 
Persepsi publik inilah yang nantinya akan bermanfaat bagi 
perusahaan, dalam mempertajam strategi Public Relations maupun 
Integrated Marketing Communications.
 Melalui penelitian ini perusahaan dapat mengetahui langkah –
langkah apa saja yang harus diambil berkaitan dengan persepsi 
publik terhadap positioning mereknya
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b. Distributor
 Dengan mengetahui posisi merek The Body Shop Indonesia dalam 
benak publik, distributor dapat menjadikannya sebagai referensi 
dalam melihat potensi kehadiran merek ini dalam mal / distribution 
channel yang mereka kelola.
c. Konsumen
 Penelitian ini diharapkan mampu menumbuhkan sikap kritis dan 
cerdas dalam berkonsumsi, khususnya mengenai eksistensi The 
Body Shop di Indonesia.
d. Dunia akademik dan masyarakat luas :
 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan berupa 
kajian dalam kaitannya dengan konsep brand positioning.
 Strategi merek dan pemosisiannya sangat berkaitan dengan kegiatan 
komunikasi (Intergrated Marketing Communication). Dengan dasar 
itulah, diharapkan penelitian ini mampu memberi sumbangan dalam 
kajian ilmu IMC yang akan bermanfaat bagi penelitian berikutnya.
E. Tinjauan Teoritis
1. Komunikasi
Sebagai mahluk sosial, manusia tidak bisa hidup tanpa orang lain. Hal ini 
berarti, manusia membutuhkan orang lain untuk berkomunikasi, berinteraksi, dan 
bersosialisasi. Komunikasi memegang peranan penting dalam mendekatkan satu 
orang kepada orang lain, dimana hal ini sesuai dengan artinya secara harfiah yang 
bermakna bersama – sama (common, commones : Inggris). 
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Sedangkan John Fiske menyatakan bahwa secara umum, komunikasi 
adalah interaksi sosial melalui pesan. Komunikasi melibatkan tanda (signs) dan 
kode (codes). Penerimaan atau pengkonstruksian tanda / kode / komunikasi 
tersebut merupakan praktik hubungan sosial. (Fiske, 2007:8)
Fiske menambahkan, terdapat dua mahzab utama dalam studi komunikasi. 
Mazhab pertama melihat komunikasi sebagai proses atau transmisi pesan. Ia 
menitikberatkan pada bagaimana pengirim dan penerima mengkonstruksi pesan 
(encode) dan menerjemahkannya (decode), dan bagaimana komunikator 
menggunakan saluran dan media komunikasi. Dalam koridor ini, Fiske melihat 
komunikasi sebagai suatu proses dimana tujuan komunikator adalah 
mempengaruhi perilaku atau state of mind komunikan. Mahzab ini cenderung 
menggunakan ilmu – ilmu sosial, terutama psikologi dan sosiologi.
Mahzab kedua adalah melihat komunikasi sebagai produksi dan 
pertukaran makna, atau yang lebih dikenal dengan mahzab semiotika. Mahzab ini 
berkenaan dengan bagaimana pesan atau teks berinteraksi dengan orang – orang 
dalam rangka menghasilkan makna. Ia menggunakan istilah – istilah seperti 
penandaan (signification) dan memandang bahwa studi komunikasi adalah studi 
tentang teks dan kebudayaan. Mahzab semiotika cenderung mempergunakan 
linguistik dan subjek seni, dan cenderung memusatkan dirinya pada karya 
komunikasi. 
Kedua mahzab tersebut mengartikan komunikasi sebagai interaksi sosial 
melalui pesan dengan caranya sendiri. Mahzab proses mendefinisikan interaksi 
sosial sebagai proses, dimana seorang pribadi berhubungan dengan yang lain 
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untuk mempengaruhi perilaku, state of mind, atau respon emosional yang lain. 
Sedangkan mahzab semiotika mendefinisikan interaksi sosial sebagai komponen 
utama yang membentuk individu sebagai anggota dari suatu budaya atau 
masyarakat tertentu. (Fiske, 2007:8-9)
Penelitian ini menggunakan mahzab komunikasi sebagai proses untuk
pijakannya. Sedangkan menurut salah satu ahli komunikasi terkemuka, Harold 
Lasswell, cara yang terbaik untuk menerangkan proses komunikasi adalah dengan 
menjawab pertanyaan : “Who says what in which channel to whom with what 
effect?”. Jawaban bagi pertanyaan Lasswell tersebut adalah unsur – unsur proses 
komunikasi, yaitu Communicator (komunikator), Message (pesan), Media, 
Receiver (komunikan), dan Effect (efek). (Effendy, 2000:253) 
Menurut Laswell, esensi dari komunikasi tidak hanya 
menyampaikan dan menerima pesan. Namun jauh lebih dari itu, dimana terjadi 
perubahan sikap, pandangan, maupun perilaku komunikan terkait dengan pesan 
yang dikomunikasikan. Hal tersebut sesuai dengan definisi komunikasi menurut 
Everett M. Rogers, yang menyatakan bahwa komunikasi sebagai suatu proses 
dimana ide dialihkan dari sumber kepada suatu penerima atau lebih dengan 
maksud untuk mengubah tingkah laku mereka. (Cangara, 1998:18)   
Menurut Shirley Taylor (1999), kesuksesan komunikasi bukan berdasar 
pada seberapa hebat seorang komunikator menyampaikan pesan, namun seberapa 
baikkah pesan tersebut diterima oleh komunikan. Dalam hal ini, kemampuan 
komunikan untuk memahami dan menginterpretasi pesan menjadi hal yang 
krusial. Maka dari itu, sehebat apapun strategi penyampaian pesan, apabila 
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komunikan tidak mampu menerima dan menginterpretasi pesan sesuai dengan 
maksud dan tujuan komunikator, proses komunikasi tersebut belumlah berhasil 
dan efektif. (Taylor, 1999:8)
Berdasarkan jumlah komunikan, komunikasi dapat dibagi menjadi tiga 
jenis. Pertama adalah komunikasi antarpribadi / interpersonal (dyadic 
communication) dimana komunikasi terjadi antara dua orang, baik secara 
langsung (face to face) maupun melalui media tertentu, seperti telepon. 
Komunikasi jenis ini memiliki sifat dua arah atau timbal balik (two way traffic 
communication). Jenis yang kedua adalah komunikasi kelompok atau group 
communication, yang merupakan komunikasi seseorang terhadap beberapa orang 
dalam suatu kelompok. Bentuk yang ketiga adalah komunikasi massa, yaitu 
komunikasi melalui media massa baik komersil maupun non komersil, seperti 
televisi, majalah, newsletter, press release, dan lain sebagainya. Komunikasi 
massa menyampaikan pesan kepada komunikan yang beragam dan dalam jumlah 
yang besar, bahkan massif. (Effendy, 2000:53-86). Penelitian ini menggunakan 
kajian komunikasi interpersonal, sebagai dasar persepsi publik terhadap 
positioning The Body Shop. Meskipun demikian, Jalaludin Rakhmat (2002) 
memiliki istilah tersendiri untuk persepsi manusia terhadap suatu objek, yaitu 
disebut persepsi objek. (Rackmat, 2002:81)
Komunikasi juga berarti proses pemusatan pesan dengan menggunakan 
informasi. Menurut John H. Powers (1995), dalam pengertian ini, terdapat istilah 
message production dan message reception. Teori ini memandang bahwa 
produksi dan penerimaan pesan merupakan masalah psikologis, yang berfokus 
18
pada penjelasan mengenai sifat individual (trait explanation), penjelasan 
mengenai keadaan (state explanation), dan penjelasan mengenai proses (process 
explanation).
“… message production and reception as psychological matters focusing on 
individual traits, states, and process. (Littlejohn, 1999:101)
Berikut adalah penjelasan masing – masing;
Trait Explanation : Teori ini memprediksi apabila kita memiliki sifat 
personal tertentu, kita akan cenderung berkomunikasi dengan cara yang sama. 
Contoh: Orang dengan sifat argumentatif suka sekali berdebat.
a) State Explanation : Teori ini berfokus pada keadaan pikiran (states of mind) 
dalam suatu periode. Teori ini menjelaskan bahwa kita tertarik pada 
bagaimana suatu keadaan mempengaruhi pengiriman dan penerimaan pesan. 
Contoh: kita kita memiliki ikatan ego yang kuat dengan suatu topik (highly 
ego-involved), kita akan lebih berhati – hati dalam mengevaluasi argument 
terhadap posisi kita. 
b) Process Explanation : Berfokus pada bagaimana kita mengirimkan dan 
menerima pesan. Penjelasan ini berusaha menangkap suatu mekanisme dalam 
pikiran kita. Teori ini menitikberatkan pada bagaimana suatu informasi 
diperoleh dan diorganisir, bagaimana memori digunakan, bagaimana kita 
memutuskan untuk bertindak, dan lain sebagainya. 
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Menurut Hart & Burks (1972), dalam memproduksi pesan, seorang 
komunikator harus menyesuaikan pesan tersebut, tergantung pada siapa pesan 
tersebut akan diberikan. Komunikasi yang efektif muncul dari sensitivitas dan 
kepedulian dalam menyesuaikan apa yang komunikator hendak katakan kepada 
audiens. Sedangkan Norton (1983) berpendapat bahwa tugas seorang komunikator 
tidaklah hanya memberi informasi, namun juga menyampaikan informasi tersebut 
dalam suatu bentuk khusus yang memberitahukan kepada audiens bagaimana 
memahami dan merespon pesan tersebut. (Littlejohn, 1999:103-104)
Penelitian ini berfokus pada bagaimana komunikan mempersepsi pesan. 
Maka, keakuratan interpretasi komunikan terhadap esensi pesan sangat vital 
artinya. Bahkan, Sperber & Wilson (1986) melalui teori relevansinya (Relevance 
Theory) mengatakan bahwa masalah utama komunikasi adalah bagaimana 
komunikator menyampaikan pesan / maksudnya dengan jelas, dan bagaimana 
komunikan memahami pesan / maksud tersebut dengan akurat. 
“In communication, the chief problem for the sender is to get his/her intention 
across, and the chief problem for the receiver is to understand that 
intention accurately. The receiver can interpret intentions only by making 
inference, and people can understand each other only from the perspective 
of their own knowledge because one can never be sure what the other 
person knows.” (Littlejohn, 1999:130)
Pemahaman satu individu dengan individu yang lain terhadap suatu pesan 
bisa sangat berbeda. Penulis akan membandingkan dua teori berkaitan dengan 
permasalahan ini. Yang pertama datang dari Delia et al (1982) yang menyebutnya 
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sebagai teori konstruktivisme (Constructivism Theory). Menurutnya, 
kompleksitas kognitif (pemrosesan pesan / informasi) satu individu dengan 
individu yang lain terhadap suatu topik, bermacam – macam. Orang dengan 
kemampuan kognitif yang tinggi terhadap suatu topik, mampu memahami pesan 
tersebut lebih baik daripada mereka yang tidak memiliki kemampuan kognitif 
terhadap topik tersebut. Maka tak heran, apabila dalam penelitian ini, media dan 
saluran distribusi akan mampu memahami The Body Shop lebih baik dibanding 
konsumen karena mereka memiliki kemampuan kognitif terhadap The Body Shop 
lebih baik. (Littlejohn, 1999:113)
Teori yang kedua dikemukakan oleh Petty & Cacioppo (1981) yang 
melihat bahwa pemahaman satu individu dengan individu yang lain adalah 
disebabkan oleh perbedaan motivasi (motivation) dan kemampuan (ability). Teori 
ini disebut dengan Elaboration Likelihood Theory, dan termasuk dalam proses 
menilai pesan. Ketika kita memiliki motivasi besar, kita akan menilai secara kritis 
(central processing) suatu pesan. Sebaliknya, apabila motovasi kita rendah, kita 
tidak akan kritis dalam menilai pesan (peripheral processing). Selain itu, faktor 
kemampuan (ability) kita dalam berfikir kritis dan memahami pesan juga sangat 
penting. (Littlejohn, 1999:141-142)
Pembahasan mengenai teori – teori pada message production dan message 
reception di atas memperjelas pendapat sebelumnya, bahwa komunikasi adalah
pemusatan pesan yang bergantung pada informasi. Yang menjadi pertanyaan 
adalah, apakah persepsi merupakan proses message reception (penerimaan pesan) 
? Jawabannya adalah Ya. 
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Pada dasarnya, teori – teori yang digunakan dalam proses message 
reception, mengarah pada 3 tujuan yang saling berhubunggan, yaitu interpreting,
organizing, dan judging. Berikut adalah penjelasan ketiga tujuan tersebut.
a) Interpreting: Kita memberikan arti / menginterpretasi suatu pesan, kita 
mencoba mengetahui maksud dari pesan, kita menghubungkan sebab –
akibat. 
Inilah poin yang juga berlaku saat kita melakukan persepsi. Hal ini didasari 
pada pengertian dari persepsi sendiri sebagai proses analisa maupun 
intepretasi suatu individu terhadap pesan atau makna, dengan melibatkan 
faktor-faktor psikologis individu tersebut. (Rakhmat, 2002: 51). Pembahasan 
mengenai persepsi akan dijabarkan pada bagian berikutnya.
b) Organization: Informasi baru terintegrasi ke dalam suatu sistem kepercayaan 
dan sikap yang sebelumnya sudah ada.
c) Judgement : Kita melakukan penilaian (judgement) berdasarkan informasi. 
Kadang kita mengevaluasi suatu pesan dengan sangat teliti, namun tak jarang 
kita kurang menaruh perhatian pada pesan tersebut. (Littlejohn, 1999:150)
2. Persepsi
Dalam penelitian ini, kajian persepsi yang penulis gunakan didasarkan 
pada sebuah teori yang menyatakan bahwa kunci utama dalam memposisikan 
suatu merek adalah persepsi konsumen / publik. “Key to positioning a product 
effectively is the perception of consumers.” (Berkowitz et al, 2000:276). Persepsi 
publik, khususnya konsumen, memegang peranan yang sangat penting bagi 
kesuksesan strategi positioning merek. Positioning yang dibuat oleh perusahaan 
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(komunikator) terhadap suatu merek, harus dipersepsi sama oleh konsumen 
(komunikan), agar konsumen mampu melihat positioning merek tersebut, dan 
membedakannya dengan para kompetitor. Kesepahaman persepsi antara 
komunikator dan komunikanlah yang menentukan sukses tidaknya strategi 
positioning merek tersebut.
Persepsi sendiri, menurut Desideranto (1976), adalah pengalaman tentang 
objek, peristiwa, atau hubungan – hubungan yang diperoleh dengan 
menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan. Persepsi ialah memberikan 
makna pada stimuli inderawi (sensory stimuli). Dalam memberikan makna, kita 
tak hanya melibatkan sensasi, namun juga atensi, ekspektasi, motivasi, dan 
memori. Dengan kata lain persepsi merupakan analisa maupun intepretasi suatu 
individu terhadap pesan atau makna, dengan melibatkan faktor-faktor psikologis 
individu tersebut. (Rakhmat, 2002: 51)  
Persepsi merupakan proses menilai. Maka, persepsi dapat dikatakan 
bersifat evaluatif dan subyektif. Persepsi bersifat evaluatif karena melalui 
persepsi, seseorang bisa menilai baik atau buruk, positif atau negatif sebuah 
tayangan televisi sesudah ia menyaksikannya, atau mengevaluasi suatu brand
ketika ia sudah menggunakannya. Persepsi cenderung subyektif, karena masing-
masing individu memiliki perbedaan dalam kapasitas penangkapan indrawi dan 
perbedaan filter konseptual dalam melakukan persepsi, sehingga pengolahan 
stimuli dalam diri individu, akan memberikan makna yang berbeda antara satu 
dengan  yang lain (Mulyana, 2001:167)
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Persepsi meliputi penginderaan (sensasi) melalui alat-alat indera kita, 
atensi, dan intepretasi. Menurut David Krech dan Richard Crutchfield (1977), 
persepsi dipengaruhi oleh faktor fungsional dan struktural. Jalaludin Rakhmat 
menambahkan satu faktor lagi, yaitu perhatian (attention) (Rakhmat, 2002: 51-
62).
Faktor pertama yang menentukan persepsi adalah faktor fungsional, yang 
berasal dari kebutuhan, pengalaman masa lalu dan hal-hal lain yang termasuk 
faktor-faktor personal. Yang menentukan persepsi bukan bukan jenis atau bentuk 
stimuli, tetapi karakteristik orang yang memberikan respon pada stimuli itu. 
Faktor fungsional yang mempengaruhi persepsi, lazim disebut kerangka rujukan 
(frame of reference). Dalam kegiatan komunikasi, kerangka rujukan 
mempengaruhi bagaimana orang memberi makna pada pesan yang diterimanya. 
Faktor kedua adalah faktor-faktor struktural yang berasal dari sifat stimuli 
fisik dan efek-efek saraf yang ditimbulkannya pada sistem saraf individu. Menurut 
Teori Psikologi Gestalt, bila kita mempersepsi sesuatu, kita mempersepsinya 
sebagai suatu keseluruhan. Jika kita ingin memahami suatu peristiwa, kita tidak 
dapat meneliti fakta-fakta yang terpisah.  Kita harus memandangnya dalam suatu 
keseluruhan. Untuk memahami seseorang, kita harus memahami konteksnya, 
dalam lingkungannya, dalam masalah yang dihadapinya. Walaupun stimuli yang 
kita terima tidak lengkap, kita akan mengisinya dengan intepretasi yang konsisten 
dengan rangkaian stimuli yang kita persepsi.
Sedangkan faktor ketiga adalah faktor perhatian. Orang akan mempersepsi 
apa yang ia ingin perhatikan. Persepsilah yang menentukan kita memilih suatu 
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pesan dan mengabaikan pesan yang lain. Menurut Kenneth E. Andersen (1972), 
perhatian adalah proses mental ketika stimuli atau rangkaian stimuli menjadi 
menonjol dalam kesadaran pada saat stimuli lainnya melemah. Jadi, perhatian 
dapat timbul apabila kita mengkonsentrasikan pada satu alat indera kita, dan 
mengesampingkan masukan-masukan dari alat indera yang lain. 
Apa yang kita perhatikan, ditentukan oleh dua hal, yaitu faktor situasional 
yang bersifat eksternal dan faktor personal yang bersifat internal. Faktor 
situasional, meliputi stimuli yang menarik perhatian kita, seperti gerakan, 
intensitas stimuli, kebaruan (novelty), dan perulangan. Kita cenderung 
memperhatikan objek yang bergerak. Stimuli yang lebih menonjol dibandingkan 
yang lain pun akan menarik perhatian kita, seperti warna merah pada latar 
belakang putih, maupun iklan besar dalam kolom di surat kabar. Hal – hal yang 
baru, ataupun yang ditampilkan berulang kali, iklan misalnya, akan menarik 
perhatian kita. Maka tak heran, ketika iklan suatu produk diluncurkan, kita akan 
memperhatikannya karena merupakan sesuatu yang baru. Walaupun sejatinya kita 
tidak tertarik dan tidak ingin memperhatikan, perulangan yang intens terhadap 
iklan produk tersebut, lambat laun akan menarik perhatian kita juga.
Sedangkan faktor personal yang bersifat internal menurut Lefrancois 
(1974), terdiri dari faktor biologis, sosiopsikologis, dan motif sosiogenesis. Dalam 
keadaan lapar, pikiran dan perhatian akan tertuju pada makanan, itulah faktor 
biologis. Sementara sikap sosiopsikologis dan motif sosiogenesis dipengaruhi 
oleh sikap, kebiasaan, kemampuan dan keinginan seseorang dalam memberikan 
perhatiannya. (Rakhmat, 2002:51-62)
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3. Konsep Mengenai Brand
Seperti yang sudah dijelaskan diatas, suatu produk memerlukan brand
sebagai identitas dan pembeda dengan produk lain. Begitu banyak pengertian 
mengenai brand dan juga konsepnya. Namun, dalam era persaingan merek seperti 
sekarang, kekuatan suatu merek (brand equity) dapat diartikan dengan 
menjelaskan bagaimana suatu brand berada di dalam benak khalayak, dan 
bagaimana persepsi terhadap image dan reputasi brand tersebut terbentuk. 
(Katsanis, 1994:1)
3.1 Brand dan Branding
Berdasarkan American Marketing Association (AMA), brand adalah 
nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi diantaranya, yang 
bertujuan untuk mengidentifikasi produk maupun servis dari suatu penjual, dan 
untuk membedakannya dengan produk / servis para pesaing. (Keller, 2002:3)
Menurut Kotler, brand merupakan komitmen produsen untuk memberikan 
rangkaian fitur, keuntungan dan layanan yang spesifik secara konstan kepada para 
konsumen. Brand memiliki kompleksitas, yang mencakup attributes, benefits, 
values, culture, personality, dan user (Kotler, 2000:404)
Physical attributes dari suatu brand, seperti warna, bentuk, ukuran, aroma, 
rasa, merupakan faktor utama sukses atau gagalnya brand tersebut. 
Bagaimanapun, diferensiasi merupakan poin utama yang akan membedakan suatu 
produk dengan penawaran-penawaran yang lain. (Randall, 2000:4)
Brand sering dikaitkan dengan produk, namun, terdapat perbedaan 
mendasar antara produk dengan brand. Menurut Philip Kotler, produk adalah :
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A product is anything that can be offered to a market for attention, 
acquisition, use, or consumption that might satisfy a need or want. Thus, a 
product may be a physical good, service, person, organization, place, or 
idea (Keller, 2002:3)
Sementara, brand merupakan sesuatu yang membuat produk menjadi 
hidup, dengan segala kompleksitasnya.
A brand is therefore a product, but one that adds other dimensions that 
differentiate it in some way from other products designed to satisfy the 
same need. These differences may be rational and tangible – related to 
product performance of the brand – or more symbolic, emotional, and 
intangible – related to what the brand represents (Keller, 2002:4)
Brand atau merek sendiri bertujuan untuk memberi kepuasan kepada 
konsumen, baik kebutuhan yang bersifat rasional maupun emosional, yang 
meliputi rasa, kualitas, estetika, bahkan kebutuhan akan prestige, gaya, dan 
ketentraman hati (de Chernatony & McDonald, 1998:21). 
Dalam menciptakan sebuah brand yang kuat, merek tersebut harus 
memiliki dualitas, yaitu menggabungkan keunggulan produk (tangible) dengan 
emosi khalayak (intangible). Brand yang kuat mengarah pada hati dan pikiran. 
Banyak brand yang mengandalkan product performance untuk menghasilkan 
penilaian positif di benak konsumen. Adapula brand yang memanfaatkan sisi 
emosional konsumen (imagery). Brand yang kuat memanfaatkan keduanya, baik 
bersifat rasional maupun emosional. Dengan menggabungkan kedua faktor 
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tesebut, sebuah brand akan memberikan manfaat ganda bagi konsumennya, yaitu 
pemenuhan kebutuhan rasional dan emosional. Faktor rasional akan memenuhi 
kebutuhan yang berhubungan dengan manfaat suatu produk, sementara faktor 
emosional akan memenuhi kebutuhan psikologis ataupun emosi seseorang.
“Strong brand blends product performance and imagery to create rich, 
varied, but complementary set of consumer responses to the brand”
(Keller, 2002 :99)
Selain itu, Keller juga berpendapat bahwa untuk menciptakan brand yang 
kuat, diperlukan brand knowledge. Brand knowledge terdiri dari brand awareness
dan brand image. Brand knowledge yang baik dalam benak konsumen inilah yang 
nantinya akan menciptakan ekuitas merek (brand equity), dan mengarahkannya. 
(Keller, 2002 :64).
Brand awareness sendiri dapat diartikan sebagai gabungan dari brand 
recognition (suatu kondisi dimana konsumen dapat mengenali dan 
mengidentifikasi suatu merek, karena konsumen pernah melihat atau mendengar 
merek tersebut) dan brand recall (suatu kondisi dimana konsumen dapat 
menyebutkan suatu brand, ketika diberi petunjuk berupa kategori produk,
kebutuhan yang terpenuhi dari suatu kategori produk, situasi, dll) (Keller, 2002 : 
67). Sedangkan brand image merupakan asosiasi konsumen terhadap suatu merek 
yang di dapat dari ; pengalaman langsung menggunakan merek tersebut, informasi 
yang didapat konsumen dari merek itu sendiri maupun media komersil/non 
komersil, word of mouth, dari unsur – unsur simbolis merek tersebut (nama dan 
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logo), maupun identifikasi merek berdasarkan negara asal, perusahaan induk, 
saluran distribusi, endorser, dan lain sebagainya. (Keller, 2002:70)  
Publik memiliki asosiasi yang berbeda – beda terhadap suatu 
brand. Sehingga, brand harus dijelaskan menggunakan istilah yang lazim bagi 
mereka, tersampaikan dengan jelas dan dikelola dengan tepat, untuk memastikan 
penyampaian values secara konstan, dan dapat diterima dengan baik. Selain itu, 
perlu adanya hubungan yang berkelanjutan antara brand dengan konsumennya, 
karena hubungan tersebut tidaklah statis, namun dinamis (Sherrington, 2003:70).
Proses strategi dan penyampaian brand sendiri disebut sebagai branding. 
Menurut David A. Aaker, branding adalah :
A distinguishing name and/or symbols (such as logo, trademark, or pack 
design) intended to identify the goods or services of either one seller or 
group of sellers, and to differentiate those goods or services from those of 
competitors. (Pickton & Broderick, 2001:24)  
Dalam artikelnya, Wing Loke menulis bahwa branding bukan tentang 
membelanjakan uang, tetapi solusi atas problem yang dirasakan konsumen. Saat 
kita membangun sebuah merek, kita memecahkan pemasaran yang sesungguhnya, 
yaitu memanfaatkan peluang untuk menciptakan sesuatu yang diinginkan dan 
pantas mendapat loyalitas konsumen. Promosi memang merupakan elemen 
penting dalam brand management, namun brand merupakan kombinasi kompleks 
dari loyalitas, value, dan elemen-elemen lain yang tidak dapat diciptakan melalui 
strategi promosi yang singkat. Sehingga, bila sebuah perusahaan berhasil menjadi 
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trendsetter, maka hal itu adalah hasil dari komitmen berkelanjutan untuk 
membangun merek yang kuat. (Majalah Marketing, 03/VII/Maret/2007:74)
Dari uraian diatas, dapat dikatakan bahwa khalayak / konsumen 
memegang peranan yang sangat penting pada keseluruhan konsep branding. 
Bahkan Randall menyatakan, bukanlah pabrik atau pemasok yang menentukan 
suatu produk dapat dikatakan sebagai brand. Adalah konsumen yang menentukan 
suatu produk berbeda dengan yang lain. Agar sukses, suatu brand harus 
mentransfer keunggulan serta values yang dikandungnya, tidak ke beberapa 
individu, namun ke kelompok target yang sudah ditentukan. (Randall, 2000:6)
3.2 Brand Positioning
Menurut Knox & Bickerton (2000), konsep branding pada dasarnya 
merupakan strategi pemasaran produk, dimana inti dari strategi ini adalah 
menciptakan diferensiasi dan pilihan bagi konsumen terhadap suatu produk 
maupun servis (Tadevosyan et al, 2008:5). Porter (1980) menyatakan, bahwa 
strategi pembangunan merek yang sukses adalah dengan menciptakan posisi pasar 
tersendiri, sehingga mampu melindungi merek tersebut dari lima hal mendasar 
terkait dengan ketatnya persaingan. Yaitu, persaingan dengan perusahaan yang 
sudah ada sebelumnya, posisi tawar dari pemasok, posisi tawar konsumen, 
ancaman merek pengganti, dan ancaman dari produk pendatang baru (Olsson & 
Sandru, 2006). 
Seperti disebutkan di atas, diferensiasi memegang peranan yang sangat 
penting dalam penerapan konsep branding. Diferensiasi akan mempermudah 
konsumen dan stakeholders mengenal dan mengidentifikasi suatu merek, 
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sehingga akan lebih kuat bertahan dalam benak mereka. Diferensiasi berhubungan 
erat dengan brand positioning, yang akan memberikan gambaran jelas siapa 
merek tersebut, apa keunggulannya, untuk siapa merek tersebut ditujukan, kapan 
suatu merek digunakan, dan dengan siapa merek tersebut bersaing.
Kotler (2000) menjelaskan brand positioning sebagai “The act of 
designing the company’s offering and image so that it occupies a distinct and 
valued place in the target customers’ minds”. (Keller, 2002:119). Ries & Trout 
(1985) menyatakan, dasar dari positioning adalah bukan menciptakan sesuatu 
yang baru atau berbeda, tapi merubah atau memanipulasi apa yang sudah ada 
dalam benak konsumen, dengan mengikat sebuah asosiasi terhadap merek tersebut 
(Olsson & Sandru, 2006). Bahkan, Fill (2002) menekankan bahwa positioning
bukan tentang produk, tapi tentang apa yang konsumen pikirkan tentang produk 
atau perusahaan. (Olsson & Sandru, 2006)
Menurut De Pelsmacker et al (2007), positioning dianggap sebagai bagian 
dari proses Marketing Communications (Tadevosyan et al, 2008:17). Positioning
menunjukan suatu pembeda antara satu produk dengan yang lain dalam hal brand
attributes, keuntungan pemakaian, dan segmentasi. Bisa berupa salah satu, 
ataupun kombinasi dari ketiganya. (www.wompro.com, diakses pada 20/3/2009).
Sementara Harrison dalam bukunya, A Handbook of 
Advertising Techniques berpendapat, 
The position of a product is the sum of those attributes normally ascribed to it 
by the consumers – its standing, its quality, the type of people who use it, 
its strengths, its weaknesses, any other unusual or memorable 
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characteristics it may possess, its price and the value it represents 
(www.themanager.org, 2001)
Menurut Harrison, penilaian konsumen terhadap positioning suatu merek
adalah berdasarkan atribut-atribut yang ditawarkan oleh merek tersebut, dan 
ditangkap oleh pikiran konsumen. Suatu merek hendaknya memiliki atribut 
tersendiri, agar jelas posisinya di benak khalayak. Kedudukan, kualitas, karakter 
konsumen, kelebihan, kekurangan suatu merek merupakan beberapa contoh 
atribut yang akan digunakan konsumen sebagai pedoman dalam menilai 
positioning suatu merek. Bahkan, tak jarang, penilaian konsumen terhadap 
positioning dipengaruhi oleh harga dan nilai (value) yang terkandung dalam suatu 
merek.
Sebuah perusahaan yang ingin berhasil pada era persaingan seperti 
sekarang harus memiliki posisi tersendiri dalam benak publik. Menurut Ries & 
Trout (1985), penentuan posisi tak hanya mempertimbangkan kelebihan dan 
kekurangan perusahaan, namun juga mempertimbangkan kompetitor (Olsson & 
Sandru, 2006). Ditengah maraknya kompetitor dan pembeli yang memiliki lebih 
banyak pilihan, identifikasi dan pemahaman terhadap nilai-nilai merek yang 
hakiki menjadi sangat penting.
Positioning erat kaitannya dengan kemampuan konsumen untuk 
mempersepsi suatu merek, membedakan merek satu dengan merek yang lain 
dalam satu kategori, dan menempatkan merek tersebut dalam benak konsumen 
sehingga memiliki asosiasi tertentu. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Fill 
(2002) :
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“Positioning is the process whereby information about the organization or the 
product is communicated in such a way that the object is perceived by the 
consumer / stakeholder to be differentiated from the competition, to 
occupy a particular space in the market.” (Olson & Sandru, 2006:4)
Dari sini terlihat, bahwa persepsi konsumen memegang peranan penting 
dalam sukses tidaknya suatu strategi positioning. Informasi mengenai positioning
merek yang disampaikan oleh perusahaan pengelola merek tersebut haruslah
mampu dipersepsi dan ditangkap dengan benar oleh komunikannya, dalam hal ini 
konsumen dan stakeholder. Persepsi konsumen dan stakeholder terhadap 
positioning suatu merek haruslah sama dengan strategi positioning yang 
diterapkan merek tersebut. Hal ini berarti, persepsi konsumen dan stakeholder 
merupakan kunci dari keberhasilan strategi brand positioning. Seperti yang 
ditegaskan oleh Berkowits et al, “A key to positioning a product effectively is the 
perception of consumers” (Berkowitz et al, 2000:276).
Namun, ada kalanya suatu positioning merek dipersepsi berbeda oleh 
audiensnya. Hal ini berarti, perusahaan tidak mampu menyampaikan positioning
yang dituju, dan konsumen gagal menangkap positioning yang dimaksud 
perusahaan terhadap suatu merek. Kotler (2000) menyebutnya Positioning Error.
Ada 4 jenis positioning error menurut Kotler, yaitu :
1. Underpositioning : Some companies discover that buyers have only a 
vague idea of the brand. The brand is seen as just another entry in the 
crowded marketplace.
2. Overpositioning : Buyers may have too narrow an image of the brand.
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3. Confused positioning : Buyers might have a confused image of the brand 
resulting from the company’s making too many claims or changing the 
brand’s positioning too frequently
4. Doubtful positioning : Buyers may find it hard to believe the brand claims 
in view of the product’s festures, price, or manufacturer. (Kotler, 
2000:300)
Dalam hal pendekatan, menurut Linda Gorchels dalam bukunya The 
Product Manager’s Handbook, ada 6 pendekatan / strategi positioning yang bisa 
diterapkan bagi suatu merek (Gorchels, 2005 : 78-81). Satu lagi ditambahkan Ries 
& Trout (2001) sehingga ada 7 pendekatan (Tadevosyan et al 2008:27), yang 
terdiri atas :
1. Price – Value Position (Price Quality Mix)
Positioning jenis ini membagi merek berdasarkan tingkatan economy 
brand, mass brand, hingga premium brand. Sebuah posisi premium 
biasanya diduduki oleh merek dengan harga yang lebih tinggi, dengan 
kualitas yang lebih tinggi pula. Merek Rolex maupun Louis Vuitton 
merupakan contoh merek premium yang menerapkan harga tinggi untuk 
kualitas lebih baik. Di sisi lain, mass brand lebih mengarah pada faktor 
efisiensi (Carrefour) atau faktor ekonomi (Air Asia).
Menurut Ries & Trout (2001) positioning jenis ini menggunakan 
kombinasi spesifik antara harga dengan tingkatan kualitas suatu merek. 
(Todevosyan et al, 2008:27). Positioning jenis inilah yang akan penulis 
jadikan landasan untuk penelitian ini, untuk mencari persepsi publik 
mengenai positioning The Body Shop di Indonesia, apakah publik 
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mempersepsi positioning The Body Shop sama seperti strategi positioning
internal perusahaan (masstige), atau justru publik mempersepsinya sebagai 
merek massal atau bahkan merek premium.
2. Usage Positions
Usage Positions berhubungan langsung dengan aplikasi atau bagaimana 
suatu produk digunakan. Sebagai contoh adalah merek Apple, yang 
dianggap secara historis merupakan komputer untuk desain grafis 
(walaupun Apple tidak pernah menggunakan strategi ini), sementara PC 
lebih cenderung pada perkembangan IT (Information Technology). 
3. Users Targeting Positions
Strategi ini menyasar pada kategori users secara spesifik, dan 
mengimplementasikan product attributes dan marketing mix pada kategori 
yang dipilih. Sebagai contoh, merek yang dikhususkan bagi anak-anak, 
atlit, perlengkapan perkantoran, dan sebagainya. 
4. Alternative Positioning
Merupakan penggunaan pendekatan alternatif, ketika suatu merek tidak 
ingin bermain dalam suatu kategori yang sudah ada. Pada era 1970an, 
sebuah merek minuman dalam kemasan, 7UP, menancapkan dalam benak 
konsumen sebagai merek non-cola, sebuah merek soft drink yang 
merupakan kebalikan (antithesis) dari kategori minuman bersoda.
5. Secondary Associations Positioning
Suatu merek biasanya harus “meminjam” suatu makna dari posisi 
geografis, opinion leader/spoke person, bahkan sebuah objek. Swiss, 
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sebagai sentra pembuatan jam tangan, menggambarkan sebuah kesan 
kecermatan. Tak heran, jam tangan produksi Swiss dipercaya memiliki 
ketepatan yang tinggi. Selain itu, suatu merek juga sering menggunakan 
public figure sebagai asosiasi dari merek tersebut, seperti Tiger Woods 
untuk Nike Golf, Miss Universe untuk UC 1000, Setiawan Jodi untuk 
Tolak Angin.
6. Positioning Through Attributes/Benefits
Merupakan strategi membangun posisi dengan memanfaatkan fitur, 
keunggulan, dan kelebihan produk/servis. Ini berarti menciptakan USP 
(Unique Selling Proposition) sebagai landasan strategi positioning. 
Sebagai contoh Volvo yang merujuk pada keamanan, AC LG yang 
merupakan satu-satunya pendingin udara dengan teknologi ion sebagai 
pembunuh virus, Promag sebagai obat maag yang berekasi cepat, dan lain 
sebagainya. 
7. Positioning Through The Competition 
Strategi ini dapat dibagi menjadi dua ;
 Sebuah merek dapat diposisikan melawan kompetitor, ketika dua 
merek benar-benar dihadapkan dan kualitas superior dari salah 
satunya ditekankan. Contoh : Coca Cola dengan Pepsi.
 Sebuah merek yang diposisikan kebalikan dari kompetitor. 
Singapore Airlines yang diposisikan sebagai layanan penerbangan 
yang prima dan eksklusif, sementara Air Asia memposisikan diri 
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berkebalikannya, yaitu sebagai maskapai yang ekonomis dan 
terjangkau.
Menurut Kapferer (1997), dalam menentukan positioning, suatu brand
harus menjawab empat pertanyaan yang disebut dengan Brand Positioning 
Rhombus. Keempat pertanyaan itu antara lain :
 Why ? pertanyaan ini menanyakan tentang janji dan keuntungan dari  
penggunaan suatu merek.
 For Whom ? merujuk pada target sasaran
 When ? kapan suatu brand digunakan
 Against Whom ? pertanyaan ini menjelaskan tentang siapa pesaing dari    
produk kita 
Gambar 1.1, Brand Positioning Rhombus (Olsson & Sandru, 2006:5)
Selain teori menurut Kapferer diatas, Perceptual Mapping juga 
merupakan metode yang digunakan oleh para peneliti dan pakar marketing untuk 
mengetahui positioning suatu merek. Fill (2000) berpendapat bahwa Perceptual 
Mapping adalah alat yang sering digunakan untuk menentukan posisi dari suatu 
   Why ?                                For Whom ? 
                                       
   When ?                          Against What? ?
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brand dalam pasar. Metode tersebut adalah representasi visual dari persepsi 
konsumen terhadap suatu brand dan kompetitornya, dengan menggunakan atribut
tertentu (dimensi) yang penting bagi konsumen (Olsson & Sandru, 2006:5).
3.3 Premium Brand
Brand jenis ini disebut dengan beberapa istilah, yaitu premium brand, 
luxury brand, maupun high-road brand (www.mpdailyfix, diakses pada 
20/1/2009). Merupakan brand yang memiliki kualitas dan ekuitas merek (brand 
equity) yang sangat tinggi, yang mampu menerapkan harga premium untuk 
kualitas yang ditawarkan (www.business2000.ie, diakses pada 21/3/2009). 
Premium brand diasosiasikan sebagai produk atau jasa yang sulit 
dijangkau oleh sebagian besar orang, sehingga hanya golongan atas atau sebagian 
kecil anggota masyarakat yang mengkonsumsinya. Brand jenis ini dikonsumsi 
secara eksklusif dan disediakan secara terbatas. Dengan kata lain, premium brand
identik dengan harga mahal, status, fashion, dan kenyamanan yang tinggi, 
sehingga hanya konsumen tertentu yang menikmatinya. Seringkali premium atau 
luxury brand diasosiasikan dengan prestige, dimana emosi konsumennya saat 
menggunakan atau mengkonsumsinya mendapatkan apa yang disebut para pakar 
perilaku konsumen sebagai ostentatious effect, yaitu efek pamer untuk 
membedakannya dengan orang lain (Aruman, MIX 01/V/14 Jan – 17 Feb 
2008:19). 
Selain itu, menurut Vigneron dan Johnson (1999), merek premium 
merupakan merek dengan tingkatan prestisiusitas tertinggi yang mencakup nilai –
nilai psikologis dan psikis. Beberapa penelitian (Berry 1994, Dittmar 1994, 
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Corneo dan Jeanne 1997) menyebutkan bahwa motif konsumen membeli merek 
premium sebagai “buying to impress others”, masih berlaku sebagai prinsip 
mendasar pada manajemen pemasaran merek jenis ini. (Wiedmann, Hennigs, 
Siebels, 2007: Journal of Academy of Marketing Science Review)
Ketika suatu merek memiliki predikat premium brand, merek tersebut 
akan memiliki beberapa karakteristik (Dana Vanden Heuvel : 2009), antara lain :
 Distinction : Sesuatu yang membedakan dengan mass brand, dengan 
image yang tidak pasaran. Sebagai contoh, perusahaan yang bergerak di 
kategori bingkisan (gifts), dengan merek Red Envelope. Merek ini 
menggunakan product story dan kotak bingkisan merah, yang merupakan 
elemen-elemen pembeda dengan merek lain. Begitu mahalnya, sehingga 
Anda harus membayar tambahan US$ 4,95 untuk mendapatkan kotak itu 
diluar harga barang pesanan Anda.
 Communication : Berhubungan dengan komunikasi merek terhadap 
pelanggan, baik melalui media massa, word of mouth, maupun komunikasi 
melalui saluran distribusinya. Khusus untuk metode word of mouth, 
pelanggan premium brand akan lebih mempercayai sesama pelanggan 
premium brand. Brand yang dibangun dengan mengandalkan kisah atau 
cerita, akan memiliki kesempatan yang lebih baik untuk membangun 
sebuah premium brand. Sebagai contoh, Estee Lauder hanya 
mengkomunikasikan mereknya melalui majalah – majalah prestisius, dan 
menggunakan metode word of mouth untuk menyebarkan kisah 
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perjuangan founder-nya dalam membangun merek ini dan manfaat “ajaib” 
produknya.
 Tangibility of The Retail Experience : premium brand mensyaratkan 
pengalaman premium bagi konsumen pada saat berbelanja. Hal ini bisa 
berhubungan dengan servis, maupun suasana berbelanja yang ditawarkan. 
Steve Jobs, pendiri Apple, meyakini bahwa dengan menjual produknya di 
department store maupun toko elektronik, tidak akan mampu 
merepresentasikan image dari produknya. Maka dari itu, ia 
memperkenalkan toko khusus Apple, yang membedakan merek Apple 
dengan produk elektronik yang lain, sekaligus mampu memberikan 
pengalaman belanja yang berbeda bagi konsumennya.
 Pricing : Harga harus dapat merepresentasikan kepremiuman merek yang 
ditawarkan, yang membedakan dengan produk mass brand. Harga juga 
bermain pada ranah psikologis dibalik premium brand. Konsumen 
berharap, dengan membayar lebih, akan menjadikannya pembeda dengan 
merek yang bukan premium brand, namun dengan batasan harga yang 
tetap masuk akal.
 Loyalty : Konsumen merek premium memiliki kesetiaan yang luar biasa 
pada merek tersebut, dan beberapa merek premium lain pada suatu 
kategori. Pengguna BMW merupakan konsumen loyal, tanpa 
mempedulikan harga yang sangat tinggi dari merek tersebut.
 Innovation/Tradition : Premium brand cenderung berpolar diantara 
inovasi dan tradisi. Merek premium secara kontinyu melakukan inovasi 
40
untuk menjaga minat konsumennya, sekaligus sebagai trendsetter. Merek 
ini tak jarang juga menggunakan cerita (tradisi) sebagai alat untuk menarik 
perhatian konsumen. Sebagai contoh adalah merek SK II yang 
menggunakan kisah para pembuat Sake di Jepang yang walaupun sudah 
berumur, namun memiliki tangan yang sangat halus dan muda. Hal ini 
disebabkan oleh kandungan Pitera pada bahan baku Sake. 
(www.mpdailyfix.com, diakses pada 26/1/2009)
Pada masa perekonomian mendatang, premium brand bukan terbatas pada 
merek yang menjual produknya dengan harga premium dan memanfaatkan 
celebrity endorsement semata. Premium brand akan ditentukan melalui kombinasi 
inovasi dan image, dimana inovasi tersebut dilakukan pada produk maupun servis, 
yang melingkupi suatu proses pembelian (www.brutalclarity.com, diakses pada 
26/1/ 2009). Harga memang penting dalam merepresentasikan kepremiuman suatu 
brand. Namun, suatu brand dianggap premium, lebih disebabkan oleh brand 
image, reputasi dan ekuitas merek. Secara spesifik, value dari suatu brand secara 
langsung mempengaruhi kredibilitas, yang diasosiasikan dengan harga premium. 
Mercedes dan BMW dapat membandrol mobil mereka dengan harga premium, 
karena kedua brand ini secara konsisten diasosiasikan dengan value yang dirasa 
lebih tinggi. Lexus diperkenalkan dengan merek baru, tanpa dihubungkan dengan 
merek Toyota. Hal ini dikarenakan, Toyota berasosiasi dengan mobil untuk 
kalangan menengah (Davis, 2007)
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3.4 Mass Brand
Seperti yang sudah dijelaskan di atas, mass brand merupakan merek dengan 
segmentasi menengah yang terletak diantara segmen premium dan segmen 
ekonomi/value brand. Menurut Jansen & Kralingen (2009), merek jenis ini 
merupakan bagian atau pangsa terbesar dari market (www.brandcameo.org / 
diakses pada 30/6/2009) 
Gambar 1.2, posisi mass brand ( www.brandcameo.org )
Pada umumnya, mass brand merupakan produk konsumsi sehari-hari 
yang banyak ditemukan di supermarket. Karena mereka menyasar segmen 
pasar yang sangat besar, tak jarang merek jenis ini merupakan merek-merek 
besar.  (www.brandchannel.com)
Dalam hal tempat pemasaran (distribution channel), mass brand
cenderung ditempatkan berdampingan dengan merek-merek kompetitor 
dalam suatu rak di supermarket, sesuai dengan kategorinya. Dalam hal ini, 
penampilan luar (packaging) menjadi media utama dalam 
mengkomunikasikan tujuan dan keuntungan yang akan didapat konsumen 
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dari merek tersebut. Selain itu, mass brand tidak terlalu banyak mengeluarkan 
biaya untuk kemasan. Berbeda dengan merek premium pada umumnya yang 
menganggap kemasan merupakan hal yang sangat vital dan perlu investasi 
besar, mass brand tidak terlalu banyak mengeluarkan biaya besar untuk 
kemasan. (www.beautypackaging.com / diakses pada 26/1/2009)
3.5 Economy Brand
Economy brand sering disebut value brand merupakan merek dengan 
segmentasi terendah, dimana harga menjadi pertimbangan utama bagi 
konsumen dalam membeli. Brand jenis ini identik dengan harga yang rendah 
untuk kualitas yang rendah pula (Jansen & Kralingen, www.brandcameo.org / 
diakses pada 30/6/2009).
3.6. Masstige Brand
Kebutuhan akan prestige dan gaya, khususnya di kelas menengah 
makin tinggi dan penting. Michael J Silverstein dan Neil Fiske di Harvard 
Business Review (2003) menemukan bahwa konsumen di kelas menengah 
dan menengah ke atas berusaha menghemat pengeluaran dengan membeli 
merek massal untuk kebutuhan yang “kurang penting”, namun tetap 
berinvestasi dengan membeli barang mewah dan mahal pada kategori produk 
yang mereka anggap akan memberikan prestige dan pengakuan sosial, seperti 
mobil, perhiasan, pakaian, dan lain sebagainya. Dengan kata lain, mereka 
“mengencangkan ikat pinggang” untuk produk yang tidak memberi kepuasan 
emosional, namun mengeluarkan dana lebih untuk kategori produk yang 
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mampu memberikan kepuasan emosional dan pengakuan sosial. 
(www.livinginperu.com, diakses pada 8/11/2009)
Sejalan dengan perkembangan kebutuhan konsumen tersebut, muncul 
sebuah strategi positioning baru, yang terletak diantara mass dan premium 
positioning, yang biasa disebut dengan masstige positioning (new luxury). 
Masstige positioning mampu memberikan kepuasan emosional namun dengan 
harga yang relatif terjangkau. Peter Smith (2007), seorang praktisi pemasaran 
Alicorp dalam artikelnya yang berjudul “Masstige: A New Profile of 
Consumption” menyatakan,
“Masstige is a word used to refer to a massive and at the same time 
prestigious product, even if it may sound like a contradiction.”
(www.livinginperu.com, diakses pada 8/11/2009)
Dengan kata lain, merek masstige adalah merek yang massive dari 
segi penjualannya, namun tetap menciptakan image yang tinggi. Aruman 
(2008) menyatakan, strategi merubah positioning merek, dari kelas massal 
menjadi lebih premium ini biasa disebut dengan premiumisasi merek.
(Aruman, MIX 01/V/14 Jan – 17 Feb 2008: 19). Targetnya adalah orang –
orang dengan sosio-ekonomi menengah sampai dengan menengah keatas.
“New luxury brand positioning strategies often combine a high perceive 
prestige with reasonable price in order to attract middle class 
consumers.” (Truong et al, 2009: Journal of Brand Management)
Fenomena masstige yang diteliti di Amerika Serikat dan Eropa, 
memiliki pertambahan jumlah yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir. 
Fenomena ini disadari oleh beberapa produsen, dengan mendesain produk 
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yang memang khusus ditujukan untuk memenuhi aspirasi masstige. Di 
Amerika sendiri, merek masstige menguasai 20% - 40% jumlah merek yang 
bertarung di pasar negara tersebut. Pionir dari positioning ini antara lain 
automobil (the Porsche Boxter, Mercedes Class C, BMW class 3), kosmetik 
(Bath & Body Works), pakaian pribadi wanita (Victoria’s Secret), minuman 
energi (Red Bull), dan wine (Kendall Jackson Wine).
Munculnya masstige positioning, khususnya di Indonesia, menurut 
Aruman (2008), salah satunya dikarenakan perkembangan ekonomi dan sosial 
yang terjadi, sehingga semakin banyak muncul konsumen dengan 
kemampuan ekonomi yang semakin tinggi. Hal ini dibuktikan Aruman 
dengan laporan data yang dirilis oleh konsultan Merrill Lynch dan Capgemini 
(Oktober 2007) yang menyebutkan populasi individu dengan kekayaan bersih 
lebih dari US$1 juta (Rp 9 milyar) di Indonesia tumbuh 16 persen. 
Penambahan jumlah orang berkantong tebal di Indonesia ini jauh di atas rata-
rata pertumbuhan orang kaya di dunia yang hanya 8,3 persen (majalah MIX 
01/V/14 Jan – 17 Feb 2008 : 20) 
Banyaknya orang kaya di Indonesia jelas memberikan peningkatan 
daya beli konsumen Indonesia. Praktis, banyak merek internasional yang 
memperluas pemasarannya dengan menjadikan Indonesia sebagai negara 
untuk berinvestasi. Di sisi lain, produsen merek lokal pun mulai menaikkan 
“pangkat” mereknya agar dipandang lebih premium, dengan memberi nama 
mereknya dengan istilah berbahasa asing, seperti merek pakaian Hammer, 
Body and Soul, Rotelli, The Executive, dan lain sebagainya.
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4. Publik
Publik adalah kelompok / orang – orang yang berkomunikasi dengan 
suatu organisasi, baik secara internal maupun eksternal (Jefkins&Yadin, 
2004:80).
Dalam Marketing Communications, publik juga disebut dengan target 
audiences. Meskipun publik / khalayak dari suatu organisasi berbeda dengan 
publik organisasi yang lain, tetapi kita dapat mengidentifikasikan adanya 
sepuluh publik utama yang paling sering menjadi subyek khalayak dari 
berbagai macam organisasi secara umum. Kesepuluh publik tersebut adalah :
a. Masyarakat luas
b. Calon pegawai atau anggota
c. Para pegawai / anggota
d. Pemasok jasa dan berbagai macam barang
e. Investor – pasar uang
f. Para distributor
g. Konsumen dan pemakai produk perusahaan
h. Pemuka pendapat (opinion leader)
i. Serikat pekerja
j. Media massa (Jefkins & Yadin, 2004: 81).
Dalam penelitian ini, peneliti akan mengambil tiga dari sepuluh 
komponen yang biasa disebut publik, yaitu konsumen, distributor, dan media 




Makna paling mendasar dari konsumen adalah orang yang membeli barang 
dan jasa. Namun, dalam Marketing Communications, konsumen tidak 
hanya terpaku pada orang yang membeli barang / jasa, namun termasuk 
pihak yang menentukan dan mempengaruhi pembelian (purchasing). 
Mereka adalah para influencer, decider, user, dan pembeli itu sendiri 
(Pickton & Broderick, 2001:10). 
 Distributor
Distributor adalah mereka yang menangani fungsi perantara antara 
produsen dan konsumen. Jaringan distribusi melibatkan para grosir, 
perusahaan anjak piutang, agen komisi, perusahaan penyedia jasa gudang, 
broker, eksportir, importir, pasar- pasar, department store besar, mal, toko 
pengecer, operator katalog, dll. 
 Media massa
Media merupakan suatu wahana / alat yang bisa dimanfaatkan para praktisi 
PR untuk mengadakan komunikasi dengan khalayaknya. Namun, para 
tokoh media massa, seperti pemimpin redaksi, redaktur pelaksana, kepala 
editor, wartawan senior, atau para kolumnis reguler, merupakan “khalayak 
tersendiri”. Mereka tergolong para pencipta / pemuka pendapat umum 
(opinion leaders). Meskipun demikian, kita tetap dapat menggolongkan 

















Body Shop : 
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G. Konsep – Konsep 
1. Komunikasi
Komunikasi adalah proses penyampaian pesan dari komunikator 
kepada komunikan, baik secara langsung maupun melalui suatu media, 
dengan tujuan untuk merubah perilaku komunikan tersebut. (Cangara, 
1998:18). Meskipun penggunaan konsep komunikasi tidak terlalu 
menonjol dalam penelitian ini, penulis merasa perlu untuk tetap 
menampilkannya, dikarenakan brand dan brand positioning tidak dapat 
terlepas dari peran komunikasi. Hal ini dikarenakan, menurut De 
Pelsmacker et al (2007), brand positioning merupakan bagian dari 
komunikasi pemasaran (marketing communications). (Tadevosyan et al, 
2008:17)
2. Persepsi
Keberhasilan strategi positioning bergantung pada persamaan 
persepsi antara komunikator (perusahaan) dan komunikan (konsumen / 
publik) terhadap suatu merek. Persepsi sendiri menurut Desideranto 
(1976) adalah pengalaman tentang objek, peristiwa, atau hubungan –
hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan 
menafsirkan pesan. Persepsi ialah memberikan makna pada stimuli 
inderawi (sensory stimuli) (Rakhmat, 2002: 51).
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan persepsi sebagai 
konsep dasar dikarenakan dalam melihat brand positioning suatu merek, 
publik / konsumen membutuhkan persepsi. Begitupula sebaliknya, 
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landasan untuk memposisikan sebuah merek adalah persepsi konsumen. 
“A key to positioning a product effectively is the perception of consumers” 
(Berkowitz et al, 2000:276). Selain itu, Fill (2002) berpendapat bahwa 
keberhasilan positioning suatu merek ditentukan oleh persepsi konsumen 
dan stakeholder (publik) terhadap positioning merek tersebut, sehingga 
menempati suatu ruang khusus dalam benak mereka. Hal ini berarti, 
kesepahaman antara persepsi publik terhadap positioning suatu merek 
dengan strategi positioning merek itu sendiri, mutlak diperlukan apabila 
strategi positioning ingin berhasil. (Olson & Sandru, 2006:4)
3. Brand Positioning 
Brand positioning dapat diartikan sebagai proses menempatkan 
asosiasi khusus terhadap suatu merek ke dalam benak publik. Kotler (2003) 
menjelaskan brand positioning sebagai “The act of designing the 
company’s offering and image so that it occupies a distinct and valued 
place in the target customers’ minds” (Keller, 2002: 119).
Menurut Ries & Trout (2001), ada 7 strategi positioning yang dapat 
dipilih untuk diaplikasikan pada suatu merek, antara lain Price-Value 
Positions, Usage Positions, Positioning to Users Targeting, Alternative 
Positioning, Secondary Association positioning, dan Attribute/Benefit 
Positions, dan Positioning Through the Competition (Tadevosyan et al, 
2008:26-27). Dalam penelitian ini, penulis menggunakan Price-Value 
Positions sebagai dasar, yang membagi merek menjadi tingkatan premium, 
massal, dan ekonomis.
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Dalam perkembangannya, terdapat sebuah posisi baru yang terletak 
diantara tingkatan massal dan premium, yang biasa disebut dengan 
masstige positioning (new luxury). Menurut Peter Smith (2007), merek 
masstige disaat yang bersamaan menciptakan image setinggi mungkin, 
namun dengan jumlah produk yang massif dan harga yang relatif 
terjangkau. (www.livinginperu.com, diakses pada 8/11/2009)
4. Publik
Publik adalah kelompok / orang – orang yang berkomunikasi 
dengan suatu organisasi, baik secara internal maupun eksternal (Jefkins & 
Yadin, 2004: 80). Dalam penelitian ini, publik yang dimaksud meliputi : 
informan dari media (majalah premium) yang berkedudukan sebagai 
Managing Editor dari Harper’s Bazaar, Elle, dan Dewi ; informan dari 
saluran distribusi (mal premium) yang berkedudukan sebagai orang yang 
bertanggung jawab terhadap pengadaan tenant di mal yang mereka kelola, 
seperti Tenant Manager, Promotions Manager, maupun Marketing 
Communications Manager ; dan Konsumen, yang dibagi ke dalam dua 
kelompok yaitu konsumen loyal (dibuktikan dengan keanggotaan The 





Tipe penelitian yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah
kualitatif dengan metode studi kasus. Secara umum, studi kasus dapat diartikan 
sebagai metode penelitian yang digunakan pada saat muncul pertanyaan 
“bagaimana” atau “kenapa”, ketika peneliti hanya memiliki sedikit kontrol 
terhadap peristiwa, dan fokus penelitiannya adalah fenomena kontemporer (masa 
kini) di dalam konteks kehidupan nyata. (Yin, 2003:1) 
Menurut Patton (2002), studi kasus merupakan upaya 
mengumpulkan dan kemudian mengorganisasikan serta menganalisis data, tentang 
kasus – kasus tertentu berkenaan dengan permasalahan – permasalahan yang 
menjadi perhatian peneliti, untuk kemudian data tersebut dibanding – bandingkan 
atau dihubung – hubungkan satu dengan yang lainnya (dalam hal lebih dari satu 
kasus) dengan tetap berpegang pada prinsip holistik dan kontekstual. Sedangkan 
yang dapat diangkat menjadi kasus adalah individu, kelompok, organisasi, 
institusi, corak budaya, dan bahkan wilayah. (Pawito, 2007:141)
Menurut Yin (2003), studi kasus tetap merupakan salah satu 
metode yang paling menantang dalam mengadakan sebuah penelitian. Metode ini 
jamak digunakan dalam berbagai penelitian, seperti psikologi, sosiologi, ilmu 
politik, kehidupan sosial, bisnis, dan program perencanaan kemasyarakatan.
Yin menambahkan, studi kasus (case studies) memiliki kedudukan 
yang berbeda dalam penelitian evaluatif. Setidaknya ada 5 aplikasi yang berbeda. 
Aplikasi metode studi kasus yang paling penting adalah menjelaskan (to explain) 
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hubungan sebab – akibat dalam kehidupan nyata, yang terlalu rumit untuk 
dijelaskan melalui survey maupun strategi eksperimental semata. Dalam bahasa 
evaluatif, penjelasan tersebut akan menghubungkan implementasi program 
dengan efek dari program tersebut. Aplikasi yang kedua dari metode studi kasus 
adalah menggambarkan (to describe) suatu peristiwa bisa terjadi. Ketiga, studi 
kasus mampu mengilustrasi (to illustrate) topik tertentu dalam sebuah evaluasi, 
dalam model deskriptif. Keempat, studi kasus dapat digunakan untuk menyelidiki
(to explore) situasi yang belum jelas hasil / muaranya. Kelima, studi kasus bisa 
berupa meta-evaluasi (meta-evaluation), yaitu pembelajaran pada suatu bentuk 
evaluasi (Yin, 2003:15)
Lantaran studi kasus pada hakekatnya adalah penelitian kualitatif, 
maka peneliti biasanya tidak bermaksud membuat preposisi – preposisi yang 
berlaku umum (generalisasi). Perbandingan (mencoba mengetahui persamaan dan 
perbedaan yang ada) di antara kasus – kasus yang diteliti, dan menghubung –
hubungkan satu dengan lainnya merupakan cara analisis yang lazim digunakan 
dalam studi kasus. (Pawito, 2007: 144-145)
Dalam penelitian ini, penulis ingin mengetahui bagaimana persepsi 
publik terhadap positioning The Body Shop, yang diposisikan sebagai masstige 
brand. Apakah publik akan mempersepsi merek ini sebagai mass brand, premium 




Lokasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah kantor The Body 
Shop Indonesia (Sentosa Building), Bintaro Jaya Central Business District, 
tepatnya di Jl. Prof. Dr. Satrio Blok A3 No.5 Tangerang, Banten.
3. Sumber Data
Responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah para key 
informants, sehingga mampu memberikan data yang valid dan obyektif, yang 
meliputi pihak internal The Body Shop dan juga publik. Sedangkan publik 
sendiri terdiri dari media, saluran distribusi, dan konsumen. 
Dalam hal media, penulis memilih informan dari majalah premium, 
antara lain Harper’s Bazaar, Elle, dan Dewi. Alasan penulis memilih majalah, 
untuk mewakili pihak media massa, adalah didasari fakta bahwa The Body 
Shop Indonesia paling banyak memanfaatkan majalah sebagai media untuk 
mengkomunikasikan strategi permerekannya. Sedangkan alasan pemilihan 
majalah premium, didasari pada pendapat penulis bahwa majalah jenis ini 
setiap saat pasti bersinggungan dengan merek premium. Untuk itu, penulis 
melihat bahwa majalah premium akan memberikan penilaian yang obyektif 
mengenai positioning The Body Shop, apakah sesuai dengan aspirasi majalah 
mereka atau tidak. Para Managing Editor dari ketiga majalah tersebut lah 
yang penulis pergunakan sebagai informan.
Hal yang sama pun berlaku bagi pemilihan mal premium sebagai 
representasi dari pihak saluran distribusi. Mal premium, menurut penulis, 
akan memberikan pendapat yang obyektif mengenai positioning The Body 
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Shop, dikarenakan mal jenis ini tidak hanya berhubungan dengan merek 
premium, namun juga merek massal sebagai tenant mereka. Sedangkan 
konsumen merupakan tujuan inti dari segala strategi pemasaran. Karena 
posisinya yang vital, tidak ada alasan bagi penulis untuk tidak menyertakan 
mereka sebagai informan. Konsumen dalam penelitian ini dibagi menjadi dua, 
yaitu konsumen loyal (member The Body Shop People) dan konsumen biasa 
(non member The Body Shop People). Alasan penulis untuk membagi
konsumen menjadi dua kelompok adalah agar data yang didapat bersifat 
menyeluruh, berimbang dan obyektif.
4. Teknik Pengumpulan Data
a. Wawancara
Wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
secara langsung, dengan mengajukan berbagai pertanyaan yang bersifat 
terbuka kepada informan yang dipilih. Hal ini dilakukan agar informasi yang 
didapat bersifat mendalam dan lengkap.
Penulis melakukan wawancara dengan berbagai pihak yang secara 
langsung maupun tidak langsung bersinggungan dengan aktivitas permerekan 
The Body Shop. Dari segi media, penulis memilih informan yang merupakan
pengambil keputusan dalam sebuah majalah premium, berupa Managing 
Editor. Sedangkan dari segi saluran distribusi, penulis memilih informan yang 
bertanggung jawab terhadap pengadaan tenant di mal yang mereka pimpin, 
bisa berupa Leasing Manager, Promotions Manager, maupun Marketing 
Communications Manager. Sedangkan pihak konsumen penulis bagi dalam 
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dua kelompok, yaitu mereka yang merupakan member The Body Shop People 
(konsumen loyal) dan non member (konsumen biasa). Pemilihan konsumen 
ini lebih di dasarkan pada keanekaragaman profesi, sehingga diharapkan 
mampu memberikan pendapat yang heterogen.
b.  Observasi
Observasi atau pengamatan yang dilakukan penulis bersifat langsung
namun pasif. Penulis melakukan observasi non partisipan ini pada kantor The 
Body Shop dan juga mengamati saluran distribusi The Body Shop, tanpa 
terlibat dalam aktivitas manajemen mereka. Meskipun begitu, pihak The 
Body Shop sangatlah suportif, salah satunya adalah membantu penulis untuk 
dapat menjangkau informan yang sebenarnya sangat sulit dijangkau, 
khususnya para informan dari pihak media dan saluran distribusi. Bentuk 
dukungan tersebut adalah memberikan posisi / jabatan kepada penulis sebagai 
Internal Research Executive (bukan sebagai mahasiswa peneliti), sehingga 




Adalah data yang diperoleh secara langsung dari informan. Untuk 
mendapatkan data yang mendalam, penulis melakukan in-depth interview
dengan para informan, selama lebih kurang 30 menit. Hasil wawancara 
dengan informan ini kemudian penulis rekapitulasi, dan dijadikan sebagai 
data utama dalam penelitian ini.
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b. Data Sekunder
Adalah data yang diperoleh dari sumber kepustakaan, berupa 
dokumen atau arsip. Dalam penelitian ini, penulis tidak terlalu banyak 
menggunakan dokumen atau arsip dari The Body Shop, karena memang 
sifat penelitian ini yang lebih didasarkan pada data hasil wawancara. 
Meskipun demikian, penulis tetap menggunakan berbagai dokumen dari 
The Body Shop, namun dalam bentuk website, yang dapat diakses di 
www.thebodyshop.com maupun www.thebodyshop.co.id. Selain itu, 
penulis juga menggunakan berbagai materi promosi, seperti leaflet 
maupun poster di gerai The Body Shop, untuk melengkapi data tertulis 
yang dibutuhkan.
6. Validitas Data
Validitas data dalam penelitian ini menggunakan teknik triangulasi 
sumber, yang juga biasa disebut dengan triangulasi data (Sutopo, 2002:72). 
Cara ini mengarahkan peneliti agar di dalam mengumpulkan data, wajib 
menggunakan beragam sumber data. Dengan kata lain, data yang sama atau 
sejenis, akan menjadi lebih mantap atau valid kebenarannya bila digali dari 
beberapa sumber data yang berbeda. 
Dalam penelitian ini, penulis pun menggunakan beberapa kelompok 
sumber data yang berbeda, yaitu kelompok media, saluran distribusi, dan 
konsumen. Pendapat mereka akan dicocokkan dengan pendapat informan dari 
pihak internal The Body Shop, apakah persepsi mereka terhadap positioning
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The Body Shop sama dengan strategi positioning internal perusahaan. Penulis 
pun menggabungkan data tertulis dalam website The Body Shop maupun 




Data Observasi Aktivitas TBS
Gambar 1.4. Triangulasi Sumber (data)
7. Teknik Analisa Data
Penelitian ini menggunakan teknik analisis interaktif (interactive 
model of analysis). Penelitian ini bergerak diantara tiga komponen, yaitu 
reduksi data, sajian data, dan penarikan kesimpulan dengan verifikasinya. 
Proses ini merupakan sebuah siklus, dimana pada saat pengumpulan data, 
penulis selalu membuat pokok – pokok temuan penting sesuai dengan 
fenomena yang diteliti, yang disebut dengan reduksi data. Kemudian 
dilakukan penyajian data, yang berupa cerita sistematis dan logis dengan 
suntingan penelitinya, agar fenomena atau peristiwa yang diteliti menjadi 







penulis mulai menarik kesimpulan dan verifikasinya berdasarkan reduksi 
maupun sajian datanya. (Sutopo, 2002:95-96)  
Gambar 1.5. interactive model of analysis
Penjelasan lebih komprehensif akan penulis sajikan sebagai berikut :
a. Penggumpulan data
Dalam mengumpulkan data penelitian, penulis utamanya menggunakan 
teknik wawancara mendalam (in-depth interview) agar mendapatkan informasi 
yang utuh dan mendalam. Selain itu, penulis juga melakukan observasi non 
partisipan di kantor The Body Shop, yang berarti penulis melakukan penelitian / 
observasi di tempat tersebut namun dengan partisipasi pasif.
Setelah data dari hasil wawancara diperoleh, penulis mentranskrip 
wawancara tersebut untuk digunakan sebagai pedoman data penelitian. Data yang 
Pengumpulan Data
Sajian Data




telah ditranskrip selanjutnya penulis analisa, untuk mengetahui bagian mana yang 
sesuai dengan topik penelitian dan bagian mana yang kurang relevan dengan arah 
penelitian. 
Adakalanya dalam proses pencarian data, penulis mengalami kekurangan 
data. Untuk mengatasi kekurangan data tersebut, penulis beberapa kali 
menghubungi informan dari The Body Shop (Andrei Aksana – GM PR dan 
Marketing) melalui telepon sebanyak dua kali, dan email sebanyak satu kali.
b. Reduksi Data
Reduksi data merupakan proses seleksi, pemusatan perhatian serta 
penyederhanaan dan abstraksi data kasar yang muncul dari catatan – catatan 
tertulis di lapangan. Pelaksanaan reduksi data ini dilakukan selama penelitian 
berlangsung, dengan tujuan pokok permasalahan yang diteliti lebih terfokus.
Dalam penelitian ini, penulis mengumpulkan data, terutama data primer, yaitu 
dengan melakukan wawancara. Hasil wawancara dengan para informan (media, 
saluran distribusi, konsumen) ini penulis rekapitulasi, dan digunakan sebagai data 
primer. Setelah data terekapitulasi, penulis melakukan pemusatan permasalahan 
dan membuang data yang tidak relevan dengan penelitian ini.
c. Penyajian Data
Penyajian data melibatkan langkah-langkah yang mengorganisasikan data, 
yakni menjalin data yang satu dengan data yang lain, sehingga seluruh data yang 
dianalisis benar-benar dilibatkan dalam satu kesatuan.  Setelah memilih data yang 
relevan dan mereduksi data yang tidak sesuai dengan penelitian ini, penulis 
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melakukan penyajian data, berupa cuplikan hasil wawancara dan beberapa sumber 
tertulis. Agar mudah dipahami dan tidak keluar dari koridor penelitian, penulis 
menggabungkan data yang sudah direduksi tersebut dengan narasi dari penulis.
Setelah penyajian data yang dikolaborasikan dengan narasi penulis, 
selanjutnya dilakukan analisa dengan teori – teori yang relevan. Pada penelitian 
ini, penulis menggunakan teori – teori yang variatif sehingga menghasilkan 
analisa yang tajam dan dapat dipercaya. Akhirnya, proses analisa yang melibatkan 
teori dengan data penelitian (hasil wawancara) tersebut mampu menghasilkan 
kesimpulan dari penelitian ini.
d. Penarikan Kesimpulan
Peneliti pada dasarnya mengimplementasikan prinsip induktif dengan 
mempertimbangkan pola-pola data yang ada dan atau kecenderungan dari display 
data yang telah dibuat. Ada kalanya kesimpulan telah tergambar sejak awal, 
namun kesimpulan final tidak dapat dirumuskan secara memadai, tanpa peneliti 
menyelesaikan analisis seluruh data yang ada (Pawito, 2007: 106). 
Penulis mulai mampu memprediksi kesimpulan apa yang dapat ditarik dari 
penyajian data yang telah dibuat. Meskipun demikian, berdasarkan pendapat 
Pawito di atas, kemantapan kesimpulan hanya didapat setelah seluruh proses
penelitian selesai dilakukan. Untuk itu, penyajian kesimpulan dan saran, penulis 
lakukan setelah semua proses penelitian selesai. Dari kesimpulan tersebut, 
didapatlah saran – saran yang kiranya mampu memberikan konstribusi positif bagi 




A. The Body Shop
Pada bab ini, penulis hendak menjelaskan secara singkat cikal bakal 
berdirinya The Body Shop, baik perusahaan induk maupun yang ada di Indonesia. 
Selain itu, penulis juga akan memaparkan karakteristik dan profil media serta 
saluran distribusi yang dipilih dalam penelitian ini. Karena bagaimanapun, 
penjelasan mengenai kedua hal tersebut akan memberikan pemahaman yang 
komprehensif berkaitan dengan informan dan stakeholder dalam penelitian ini.
1. Sejarah The Body Shop International
Merek The Body Shop pertama kali berdiri pada tahun 1976, ditandai 
dengan pembukaan gerai pertamanya di Brighton, Inggris. Anita Roddick, pendiri 
The Body Shop, membuka gerai pertamanya dengan sangat sederhana di jalur 
pedestrian bernama Kensington Garden, dekat dengan pusat kota. Awalnya, The 
Body Shop didirikan sebagai usaha Anita Roddick untuk bertahan hidup, 
dikarenakan suaminya yang waktu itu memiliki ambisi untuk melakukan 
perjalanan keliling dunia dari benua satu ke benua yang lain. Selain itu, keadaan 
hidup yang sulit juga memaksa Anita untuk berwirausaha dengan modal dan 
kemampuan seadanya. (Roddick – revised edition, 2008:99-100)
Gerai pertama di Brighton tersebut menjual produk – produk the Body 
Shop yang awalnya ditujukan untuk konsumen menengah ke bawah, dengan target 
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pelajar, pejalan kaki, pelancong (backpacker) dan ibu muda. Anita 
menggambarkan tokonya sebagai toko yang tidak berkelas, namun friendly dan 
stylish sehingga orang akan nyaman berbelanja di tokonya walaupun sekedar 
untuk melihat-lihat. Dalam hal varian produk pun, awalnya kemasan The Body 
Shop dibuat dalam 5 varian ukuran agar mampu dijangkau oleh seluruh lapisan 
konsumen. Anita memiliki asumsi bahwa konsumen sebelum memutuskan 
membeli dan cocok dengan suatu produk, akan mencoba terlebih dahulu. Karena 
ingin mencoba, konsumen cenderung menginginkan kemasan berukuran kecil 
pada saat membeli suatu produk untuk pertama kalinya. Dengan kemasan 
kecilpun konsumen mampu menjangkau harga yang ditawarkan. Apabila tidak 
menyukainya, kerugian yang dialami konsumen tidak sebesar bila membeli 
kemasan satu ukuran, seperti merek Boots yang saat itu hanya menyediakan body 
lotion ukuran besar, seharga £5. (Roddick – edisi revisi, 2008:78)  
Anita hanya membutuhkan waktu dua tahun agar tokonya dikenal luas 
sehingga memungkinkan diterapkannya sistem franchise, dengan membuka toko 
pertama di luar Inggris pada tahun 1978, yakni di Brussels, Belgia. Sejak saat itu, 
pertambahan jumlah gerai The Body Shop tumbuh dengan pesat, dan pada tahun 
1982 pertambahan gerai mencapai dua buah per bulan. Pertumbuhan pesat 
perusahaan yang awalnya usaha rumahan ini membawa The Body Shop go public 
pada tahun 1985. (www.thebodyshop.com)
Segala pengalaman hidup, perjalanan rohani, pencarian inspirasi ke 
berbagai negara, dan rasa keibuan yang kuat, melebur dalam diri Anita hingga 
menjadikannya sosok yang tangguh sekaligus berjiwa sosial yang tinggi. Jiwa 
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sosial tersebut berusaha Anita terapkan dalam menjalankan bisnisnya, hingga 
akhirnya The Body Shop menjadi merek yang memiliki kepedulian tinggi pada 
isu – isu lingkungan, sosial, dan kemanusiaan. Kampanye pertama The Body 
Shop adalah “Save the Whale”, yang merupakan buah kerja sama dengan 
Greenpeace pada tahun 1986. Satu tahun kemudian, The Body Shop berinisiatif 
untuk menjalankan program Community Trade pertamanya dengan membeli 
produk hasil kerajinan masyarakat India bagian selatan dengan harga yang adil, 
berupa Footsie Roller, yang merupakan alat terapis kaki untuk relaksaasi. Sejak 
saat itu, The Body Shop selalu mencari komunitas termarjinalkan di berbagai 
belahan dunia untuk menjadi pemasok tetap The Body Shop, dengan menerapkan 
sistem penjualan dan penentuan harga yang adil sehingga mampu 
mensejahterakan komunitas tersebut. Kepedulian sosial The Body Shop terus 
menggeliat dengan diluncurkannya The Body Shop Foundation pada tahun 1990 
dengan fokus untuk melindungi hak asasi manusia dan kelestarian lingkungan, 
dan diikuti berbagai kampanye mengenai isu sosial dan lingkungan yang lain. 
Segala bentuk kepedulian The Body Shop yang meliputi lingkungan, 
sosial, hingga kemanusiaan ini terlebur dalam lima pilar prinsip, yang biasa 
mereka sebut dengan “values”. Kelima values tersebut, antara lain :
 Against Animal Testing
The Body Shop percaya bahwa hewan tidaklah seharusnya 
dijadikan kelinci percobaan bagi produk – produk kosmetik. Tidak hanya 
menolak penggunaan hewan dalam percobaan produk kosmetiknya, The 
Body Shop juga mendesak semua pemasok bahan baku dari seluruh dunia 
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untuk menandatangani kesepakatan untuk tidak melakukan animal testing
tersebut. The Body Shop juga menginisiasi pengumpulan petisi untuk 
menolak percobaan pada hewan dengan mengumpulkan empat juta tanda 
tangan untuk disampaikan kepada Komisi Eropa, yang berimplikasi pada 
disahkannya peraturan tentang larangan percobaan produk kosmetik pada 
hewan di seluruh Eropa, yang selesai dan disahkan pada tahun 2004. 
Komitmen The Body Shop menentang percobaan pada hewan ini 
mengantarkan merek tersebut mendapat penghargaan Humane Cosmetics 
Standard oleh British Union for the Abolition of Vivisection (BUAV) 
pada tahun 1998 dan pada tahun yang sama memperoleh penghargaan 
Good Business Award dari RSPCA untuk kedua kalinya.
 Support Community Trade
Community Trade merupakan program pemberdayaan komunitas 
termarjinalkan dengan penerapan sistem perdagangan dan penerapan harga 
yang adil. Berbagai kelompok petani miskin dari berbagai belahan dunia, 
seperti Mexico, Brazil, Peru, Mauritius, Ghana, Zambia, Inggris, Italia, 
India, Samoa, dan masih banyak lagi, menjadi pemasok utama bahan baku 
The Body Shop. Community Trade memungkinkan para petani anggota 
dari komunitas tersebut mendapatkan kehidupan layak yang 
berkesinambungan dan mengusahakan mereka untuk menciptakan 
kehidupan yang lebih baik. Tidak hanya bermanfaat bagi para petani kecil, 
komitmen ini memungkinkan The Body Shop untuk mendapatkan bahan –
bahan baku terbaik yang dibudidayakan secara tradisional, sehingga secara 
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tidak langsung, Community Trade juga ikut melestarikan khasanah 
kebudayaan setempat dalam pengembangbiakan tanaman.
The Body Shop juga mendesak kelompok – kelompok petani 
termarjinalkan tersebut untuk menandatangani dukungan pada “Ethical 
Trade Program”, yang dirancang untuk meningkatkan kondisi dan hak –
hak pekerja dalam proses pemasokan bahan baku untuk The Body Shop 
tersebut. Kesepakatan ini memungkinkan The Body Shop untuk 
memastikan bahwa tidak ada pemanfaatan anak dibawah umur sebagai 
pekerja, diskriminasi, ketidakadilan upah, lama kerja, dan situasi kerja 
yang tidak representatif.
 Activate Self-Esteem
Komitmen ini adalah tentang membuat pelanggan dan karyawan 
The Body Shop merasa bahagia dan bangga terhadap diri mereka masing –
masing. Komitmen ini lahir dari adanya generalisasi definisi cantik yang 
diciptakan oleh industri kosmetik dan fashion raksasa, sehingga membuat 
banyak wanita di dunia menderita untuk mengikuti kecantikan menurut 
definisi kaum kapitalis tersebut. The Body Shop menyebarkan filosofi 
bahwa arti cantik sesungguhnya adalah tidak hanya memiliki penampilan 
menarik, namun juga perasaan dan hati yang baik. Komitmen ini 
menyebarkan pesan bahwa semua perempuan cantik dan unik, dan 
mendukung mereka untuk bangga terhadap diri sendiri. Berbagai kegiatan 
sosial untuk menyebarkan filosofi ini telah mendunia, mulai dari Sussex 
Barat, Timor Leste, hingga Aceh.
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 Defend Human Rights
Komitmen ini bertujuan untuk melindungi hak – hak asasi 
manusia, mulai dari ancaman Kekerasan Dalam Rumah Tangga (KDRT), 
penyebaran informasi mengenai bahaya dan pencegahan HIV/AIDS, 
hingga usaha penyadaran publik terkait maraknya human trafficking. 
Sejak tahun 1994, The Body Shop telah membantu mengumpulkan 
dana dan menyadarkan dunia bahwa kasus KDRT makin 
mengkhawatirkan di berbagai belahan dunia. Salah satu keberhasilan 
program ini adalah berhasil mengorganisir long march di Seoul, Korea 
Selatan, untuk mendesak pemerintah setempat memberikan dukungan 
lebih pada organisasi – organisasi perlindungan wanita di negara tersebut. 
Selain itu, The Body Shop sejak tahun 1993 juga telah berkampanye dan 
mengumpulkan dana bagi sosialisasi pencegahan dan bahaya HIV/AIDS 
melalui Staying Alive Foundation, yang merupakan organisasi pemuda 
akar rumput untuk mensosialisasikan dan mengedukasi mengenai seks 
yang aman, HIV, dan hidup dengan AIDS. Kampanye yang saat ini 
menjadi perhatian The Body Shop adalah mengenai human trafficking, 
dengan menyebarkan informasi dan mengumpulkan dana serta dukungan 
bagi para korban maupun mereka yang beresiko menjadi korban.
 Protect Our Planet
Sebagai perusahaan global, The Body Shop memiliki komitmen 
untuk melawan perubahan iklim akibat pemanasan global. Berbagai usaha 
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telah dilakukan The Body Shop, terutama pada tubuh perusahaannya 
sendiri. Seperti penghematan penggunaan energi pada gerai dan kantornya 
di seluruh dunia, dan bahkan mengusahakan penggunaan energi terbarukan 
dalam segala aktivitas perusahaan. The Body Shop tercatat sebagai 
perusahaan pertama yang menggunakan botol plastik yang 100 persen 
mampu diurai tanah sehingga mengurangi dampak pencemaran 
lingkungan, dengan memanfaatkan botol berbahan PET (polyethylene 
terephtalate). Pada tahun 2008, merek ini mengganti kantong belanjaan 
untuk pelanggan dan segala bentuk kemasan dengan bahan 100 persen 
daur ulang dan teruraikan.
Secara global, The Body Shop memiliki positioning statement
“Nature’s Way to Beautiful”, yang merupakan sebuah penunjuk utama 
yang menjelaskan siapa, bagaimana, untuk siapa The Body Shop itu. 
Dalam website nya, The Body Shop mengartikan positioning statement
yang baru ini sebagai core values, dengan meyakini satu – satunya cara 
menjadi cantik adalah dengan mengikuti “cara alam”.
“We’ve believed this (Nature’s Way to Beautiful) for years and still do. We 
constantly seek out wonderful natural ingredients from all four corners 
of the globe, and we bring you products bursting with effectiveness to 
enhance your natural beauty. Whilst we’re doing this we always strive to 
protect this beautiful planet and the people who depend on it. We don’t 
do it this way because it’s fashionable. We do it because, to us, it’s the 
only way.” (www.thebodyshop.com) 
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Saat ini The Body Shop berada dibawah kendali L’oreal Group, 
sebuah perusahaan kosmetik raksasa asal Perancis. Banyak pihak yang 
mengkhawatirkan akuisisi The Body Shop oleh L’oreal Group pada Juli 
2006 tersebut, akan mengakibatkan The Body Shop tidak mampu 
mempertahankan values yang dianut, karena L’oreal terkenal sebagai 
perusahaan yang tidak “humanis” dan bahkan sangat berseberangan 
dengan The Body Shop. Namun, L’oreal ternyata menjawab 
kekhawatiran publik tersebut dengan dukungannya terhadap keunikan 
dan values The Body Shop, dan bahkan mempertahankan merek ini 
untuk tetap bermarkas di Inggris. The Body Shop beroperasi secara 
terpisah dengan L’oreal Group dan tetap dipimpin oleh manajemen awal, 
namun secara periodik melaporkan perkembangan perusahaan secara 
langsung kepada CEO L’oreal, Jean-Paul Agon. Selain hal tersebut, 
ekspansi The Body Shop terus berlanjut. Saat ini, perusahaan ini telah 
beroperasi di lebih dari 60 negara, dengan lebih dari 2.400 gerai dan 
1.200 jenis produk. (www.thebodyshop.com).
2. The Body Shop Indonesia
Sejarah berdirinya The Body Shop di negara ini berawal dari 
keinginan pasangan suami istri Hutomo Santosa - Suzy D. Hutomo untuk 
mengembangkan merek The Body Shop di Indonesia. Awalnya, banyak pihak 
yang meragukan kesuksesan The Body Shop di Indonesia, karena pada waktu 
itu, The Body Shop dianggap sebagai merek yang kurang prospektif, salah 
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satunya dikarenakan kemasan yang kurang atraktif.  Namun, kepercayaan 
pasangan suami istri tersebut akan prospek The Body Shop telah membantu 
mereka menepis segala keraguan, dan membawa merek ini berdiri untuk 
pertama kalinya di Indonesia, tepatnya pada bulan Desember 1992, dengan 
gerai pertamanya di Pondok Indah Mall (saat ini lebih dikenal dengan PIM 1).
Pada mulanya, The Body Shop berada dibawah badan hukum berupa 
persero, yaitu PT. Monica Hijau Lestari. Nama “Monica” diambil dari nama 
almarhumah ibu kandung pemilik. Namun, mulai bulan November 2009, 
badan usaha tersebut berganti nama menjadi Tozy Bintang Sentosa (TBS), 
yang salah satu alasannya adalah  untuk mempermudah mengasosiasikannya 
dengan  merek The Body Shop (TBS). Dengan berkembangnya waktu, 
pasangan suami istri Hutomo – Suzy mengembangkan bidang usahanya 
dengan mendirikan beberapa perusahaan lain, seperti Centro Department 
Store, merek pakaian PS dan M2, menjadi franchisee untuk restoran sehat 
Kenny Roger’s Roaster dan sebuah supermarket sehat –  Kemchicks, khusus 
di Pasific Place Mall. Keenam merek tersebut (termasuk The Body Shop) 
tergabung dalam suatu induk perusahaan, bernama Sentosa Group.
Di bawah naungan Sentosa Group, brand The Body Shop semakin 
matang dan tumbuh. Respon positif masyarakat Jakarta pada The Body Shop, 
memunculkan optimisme pemegang hak lisensi merek ini untuk menambah 
gerai, dan memperluas jangkauan pasarnya hingga pulau Bali, Sumatera, 
Kalimantan, dan Sulawesi. Saat ini, The Body Shop telah memiliki 58 gerai 
yang tersebar di kota – kota besar di Indonesia.
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Sebagai konsekuensi dari sistem franchise, The Body Shop Indonesia 
menerapkan standar pada segala aktivitas permerekannya berdasarkan arahan 
dari The Body Shop regional yang berkantor di Singapura, sebagai 
kepanjangan tangan dari The Body Shop International yang bermarkas di 
London. Tidak hanya standar pelayanan maupun strategi permerekan saja 
yang harus disesuaikan, namun The Body Shop Indonesia pun diharuskan 
mengadopsi 5 values yang menjadi komitmen The Body Shop International, 
dengan melakukan penyesuaian berdasarkan lokalitas Indonesia, kondisi, 
serta karakter masyarakat negara ini.
Implementasi kelima values The Body Shop di Indonesia menekankan 
pada tiga komitmen, yaitu Defend Human Rights, Protect Our Planet, dan 
Activate Self-Esteem. Indonesia tidak perlu melakukan kegiatan yang 
berhubungan dengan komitmen Against Animal Testing karena posisi The 
Body Shop Indonesia bukan sebagai produsen, namun hanyalah distributor. 
Pembuatan dan produksi produk – produk The Body Shop sendiri dilakukan 
langsung di Inggris, dan didistribusikan ke negara – negara pemegang hak 
lisensi, melalui The Body Shop regional masing – masing kawasan. 
Sedangkan menurut keterangan pihak The Body Shop Indonesia, program 
Community Trade kurang berhasil dilakukan di Indonesia adalah lebih 
dikarenakan karakter petani Indonesia yang merasa cepat puas, kurang 
memperhatikan kualitas, dan tidak mampu mempertahankan availabilitas 
bahan baku secara berkesinambungan. 
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Dalam komitmennya pada koridor Defend Human Rights, The Body 
Shop Indonesia (seperti juga dengan di negara lain), memberikan perhatian 
lebih dan menunjukkan kepeduliannya pada kasus kekerasan dalam rumah 
tangga (KDRT) yang banyak terjadi di Indonesia. Data Fahmina, sebuah 
LSM yang bergerak pada perlindungan hk asasi manusia, pada tahun 2006 
saja, pelaporan korban (istri) atas tindakan kekerasan di dalam rumah tangga 
mencapai 22.512 kasus atau naik 10% dibandingkan tahun sebelumnya. 
Bentuk kepedulian The Body Shop adalah melakukan pengumpulan petisi, 
berupa jutaan tanda tangan yang berkontibusi besar dalam pengesahan UU 
No. 23 Tahun 2004 tentang Undang-Undang Penghapusan Kekerasan Dalam 
Rumah Tangga (PKDRT) (www.fahmina.or.id, diakses pada 14/1/2010). 
The Body Shop Indonesia juga tak henti – hentinya melakukan 
sosialisasi, bahkan sampai melakukan aksi turun ke jalan, untuk menyadarkan 
pentingnya penghapusan kekerasan dalam rumah tangga. Pihak perusahaan 
juga menyumbangkan seluruh keuntungan dari produk yang dijual khusus 
untuk kampanye Stop Violence In The Home di toko – toko The Body Shop 
selama dua minggu pada bulan Agustus 2008, untuk diserahkan kepada 
Komnas Perempuan. Jumlah sumbangan yang diserahkan pada tanggal 22 
Desember 2008 tersebut, mencapai 100 juta rupiah 
(www.komnasperempuan.or.id, diakses pada 14/1/2010). Atas aksi, 
kepedulian, dan kreativitasnya, kampanye Stop Violence In The Home oleh 
The Body Shop Indonesia dianugerahi penghargaan PR Program of The Year 
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2009 oleh majalah bisnis MIX (www.depkominfo.go.id, diakses pada 
14/1/2010).
Komitmen “Defend Human Rights” juga direalisasikan melalui 
kegiatan Passion for Education, suatu inisiatif dari The Body Shop untuk 
mengmbangkan pendidikan yang layak bagi anak – anak yang berada di zona 
perang, pasca bencana, pengungsian, dan anak – anak dengan fasilitas sekolah 
yang tidak memadai. Bekerja sama dengan Children on the Edge (COTE) 
yang merupakan organisasi non pemerintah yang didirikan oleh Anita 
Roddick pada tahun 1990, The Body Shop memberi bantuan nyata bagi 
banyak anak yang mengalami ketidakberuntungan tersebut. Melalui gerakan 
itupula The Body Shop membantu anak – anak dan para ibu, yang merupakan 
korban tsunami Aceh pada tahun 2004 silam. Beberapa kegiatan dan bantuan 
nyatanya antara lain membangun sekolah, tempat bermain, dan sebuah balai 
publik, tepatnya di desa Neuheun, Kecamatan Mesjid Raya, Aceh Besar, 
Nangroe Aceh Darussalam. Bantuan tersebut diserahkan secara langsung oleh 
Anita Roddick, ketika mengunjungi Aceh pada 1 April 2006 
(www.thebodyshop.co.id, diakses pada 15/1/2010)  
Dalam koridor values “Protect Our Planet”, The Body Shop 
Indonesia melakukan berbagai upaya untuk mengurangi dampak pencemaran 
lingkungan yang diakibatkan oleh aktivitas perusahaannya, serta 
menyebarkan informasi mengenai ancaman global warming yang semakin 
nyata, berikut cara memperlambatnya (mengingat global warming tidak dapat 
dihindari). The Body Shop secara kontinyu menggunakan botol plastik 
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berbahan PET (polyethylene terephtalete) yang mengandung 30% plastik 
daur ulang pada produk – produknya sehingga mudah diurai oleh tanah. 
Penggunaan kemasan seminimal mungkin, dan sebesar mungkin mengandung 
material daur ulang pun terus dilakukan. The Body Shop juga 
menyelenggarakan kampanye “Bring Back Our Bottle”, dengan menyediakan 
dump bin bagi pelanggan untuk setiap kemasan yang dikembalikan oleh 
pelanggan. Dalam sebulan, sekitar 50 kg kemasan dikembalikan oleh 
pelanggan, untuk kemudian dikirimkan ke mitra The Body Shop di 
Cengkareng untuk didaur ulang. (Berdasarkan paper Suzy D. Hutomo yang 
disampaikan pada seminar “A Promise of Gold Rating : Sustainable CSR”, di 
hotel Jakarta Hilton International – 23/8/2006, melalui www.menlh.go.id).
Berdasarkan observasi penulis, The Body Shop juga melakukan 
penghematan energi dan air pada kantornya, dan saat ini dalam proses 
pengembangan pemanfaatan teknologi surya untuk memenuhi kebutuhan 
energi kantor mereka. Selain itu, pihak perusahaan juga melarang penggunaan 
styrofoam di dalam kantor, dan melarang bahan tersebut masuk ke kantor The 
Body Shop. Dampaknya, banyak restoran di sekitar kantor The Body Shop 
yang mulai mengganti kemasan mereka agar dapat memberi pelayanan 
delivery order ke kantor perusahaan ini. 
Dalam kaitannya dengan komitmen “Activate Self-Esteem”, The 
Body Shop berusaha menyampaikan informasi yang jujur tentang manfaat 
produknya, tanpa melebih – lebihkan layaknya merek kosmetik kebanyakan 
yang menjanjikan hasil instan dan seperti “lahir kembali” dalam waktu 
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singkat. Kejujuran inipun terkandung dalam positioning statement “Nature’s 
Way to Beautiful” yang memiliki makna, bahwa cara yang terbaik untuk 
menjadi cantik adalah dengan mengikuti cara alam. Selain itu, The Body 
Shop Indonesia dalam setiap publikasi yang mereka dapatkan di media, tidak 
pernah menjanjikan hasil instan dan “tidak realistis” pada pelanggan, 
mengingat produk – produknya berbahan alami, tanpa mengandung bahan 
kimia yang “melukai” kulit. 
Aksi sosial Stop Violence in the Home pun juga termasuk dalam 
koridor komitmen ini, yaitu untuk menumbuhkan keberanian bagi wanita 
untuk melapor kepada pihak berwajib atau setidaknya menceritakan kepada 
sahabat, apabila mengalami tindakan kekerasan dalam rumah tangga. The 
Body Shop Indonesia juga menyebarkan pesan melalui segala lini komunikasi 
(below dan above the line) bahwa semua wanita cantik dan unik, dan semakin 
mempesona apabila mereka percaya dan apa adanya.
3. Lokasi The Body Shop Indonesia
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, The Body Shop 
Indonesia tergabung ke dalam sebuah grup perusahaan, yaitu Sentosa Group. 
Segala unit bisnis Sentosa Group tergabung dalam satu gedung, yang terletak 
di salah satu kawasan bisnis yang penting di Jakarta, yaitu di Bintaro Jaya 
Central Business District, tepatnya di Jl. Prof. Dr. Satrio Blok A3 No.5 
Tangerang. Menurut GM Corporate PR & Marekting Sentosa Group, Andrei 
Aksana, walaupun tidak termasuk wilayah Jakarta yang juga merupakan 
target utama pasar mereka, pemilihan lokasi di Bintaro ini disesuaikan dengan 
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prinsip perusahaan Sentosa, yaitu “Green Office”. Maka, dipilihlah Bintaro 
sebagai tempat perusahaan ini berdiri, karena di kawasan tersebut masih asri 
dan hijau, bila dibandingkan dengan kawasan bisnis lain di Jakarta.
Gerai The Body Shop yang berjumlah 58 dan terletak di mal – mal 
premium dan menengah, tersebar di kota – kota besar di Indonesia, seperti 
Jakarta, Surabaya, Yogyakarta, Makasar, Medan. Bahkan, kota Solo 
dipandang cukup prospektif sehingga ditempatkanlah satu gerai di kota ini, 
tepatnya di Solo Square. Uniknya, The Body Shop tak jarang menempatkan 
lebih dari satu gerai pada satu mal. Apabila mal tersebut dianggap sangat 
menjanjikan dengan luas bangunan yang memadai, pihak perusahaan akan 
membuka lebih dari satu gerai. Pemandangan tersebut seperti yang terjadi di 
Grand Indonesia dengan dua gerai, dan Mal Kelapa Gading dengan empat 
gerai.
4. Struktur Organisasi The Body Shop Indonesia
Seperti halnya perusahaan lain, The Body Shop Indonesia juga 
memiliki struktur organisasi dan pembagian kerja yang dibebankan kepada 
setiap individu secara proporsional, untuk menciptakan efektivitas kerja yang 
maksimal. The Body Shop dipimpin oleh seorang CEO, yaitu Suzy D. 
Hutomo, yang juga merupakan head of franchise holder The Body Shop di 
Indonesia. Sampai dengan waktu observasi penulis (Oktober 2009), CEO The 
Body Shop juga merangkap sebagai marketing director, yang menjadi 
pemimpin tertinggi dalam hal strategi pemasaran. Dibawah CEO, ada direktur 
yang membawahi beberapa bidang, dan memiliki tanggung jawab langsung 
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terhadap CEO. Para direktur tersebut membawahi beberapa manajer, yang 
memimpin spesialisasi tertentu dan dibantu oleh beberapa orang staf. 
(Struktur organisasi terlampir)
Dalam kegiatan perusahaan, The Body Shop memiliki karyawan 
yang bekerja di dalam kantor pusat (Bintaro), maupun karyawan yang 
ditempatkan di gerai The Body Shop. Waktu bekerja karyawan kantor pusat 
adalah sembilan jam (termasuk satu jam istirahat), dengan jumlah hari kerja 
yaitu lima hari dalam seminggu, mulai pukul 08.30 – 17.30 WIB. Sedangkan 
karyawan toko / gerai, memiliki peraturan masuk kerja yang sedikit berbeda. 
Karyawan toko masuk tergantung dengan shift masing-masing, dengan 6 hari 
kerja, dan 1 hari libur pada hari yang telah ditentukan oleh perusahaan. 
5. Filosofi Bangunan dan Behavior Perusahaan
Penulis merasa perlu menjelakan filosofi bangunan dan behavior di 
dalamnya, karena sangat berbeda dengan perusahaan lain kebanyakan. 
Karena The Body Shop bergabung dalam satu bangunan di bawah Sentosa 
Group, yang akan penulis jelaskan bukan mengenai filosofi bangunan The 
Body Shop secara khusus, namun bangunan Sentosa Group secara 
keseluruhan.
Sentosa Group merupakan salah satu dari sedikit perusahaan yang 
memposisikan sebagai green office. Pencanangan green office dan green 
behavior sebagai pegangan dalam berbisnis, membawa banyak konsekuensi 
bagi mereka, namun juga merupakan usaha untuk mengeliminir kerusakan 
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alam. Hal atau kegiatan yang mencerminkan Green Office Green Behavior ini 
antara lain :
a. Penghematan Energi dan Air
 Penghematan listrik dengan mematikan AC dan lampu sebagian bangunan 
setelah pukul 18.00
 Mematikan Lift setelah pukul 18.00
 Pengembangan energi listrik tenaga surya (sedang berjalan)
 Pencantuman pesan / kata-kata bijak di setiap wastafel, toilet, maupun 
tempat tissue tentang pentingnya menghemat pemakaian. (Contoh yang 
penulis temukan di wastafel, “Gunakan air secukupnya. 4 dari 5 orang di 
dunia tidak memiliki akses air bersih”) 
b. Penggunaan Material Perkantoran
 Penggunaan kertas daur ulang untuk segala aktivitas perkantoran, 
meskipun memiliki harga yang lebih mahal dibanding kertas biasa.
 Penggunaan tinta khusus (soya-based inks)
 Himbauan untuk melakukan penghematan pada kertas, tissue, dan material 
kantor lainnya, yang tersebar di berbagai titik.
 Meminimalisir penggunaan kantong plastik
 Penggunaan materi hasil daur ulang atau bahan – bahan alami untuk 
keperluan pengemasan merchandise, gift, produk, dll.
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c. Aktivitas Pendukung Lain :
 Melakukan pelarangan penggunaan dan masuknya Styrofoam ke dalam 
kantor. 




Harper’s Bazaar merupakan majalah fashion dan gaya hidup tertua 
di dunia. Majalah prestisius yang berasal dari Amerika Serikat ini, telah 
menginjak usia 143 pada tahun ini dan terus bertahan sebagai barometer 
majalah premium di dunia hingga sekarang. Dengan tagline “Your Only 
Source for Fashion, Beauty, and Lifestyle”, majalah ini berkomitmen untuk 
menjadi sumber referensi bagi wanita yang memiliki selera fashion tinggi 
(well-dressed woman) serta pikiran yang terbuka dan visioner (well-dressed 
mind). Majalah ini ditujukan bagi pembaca kelas menengah ke atas dan kelas 
atas, dan menciptakan kerjasama dengan seniman, fotografer, desainer, dan 
penulis papan atas untuk menghasilkan liputan dan sajian berkelas dalam 
format majalah bulanan. Selain di Amerika Serikat, Harper’s Bazaar juga 
diterbitkan oleh banyak negara, seperti Australia, Yunani, Hongkong, Inggris, 
Rusia, dan beberapa negara lain termasuk Indonesia (www.wikipedia.org, 
diakses pada 15/1/2010)
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Di Indonesia, Harper’s Bazaar diterbitkan oleh MRA Group, 
sebuah perusahaan yang juga banyak membawahi majalah berpengaruh 
lainnya, seperti Cosmopolitan, MensFitness, Bali and Beyond, FHM, Esquire, 
dll. Harper’s Bazaar pada saat ini dipimpin oleh Izabel Jahja sebagai Editor in 
Chief. Setiap bulannya, majalah ini mencetak 65.000 eksemplar dengan area 
distribusi meliputi Jabodetabek (67,3%), Bandung (6,1%), Surabaya dan Bali 
(10,8%), Sumatera (7%), dan daerah lain (8,8%). (Berdasar media profile 
Harper’s Bazaar – terlampir)
Harper’s Bazaar Indonesia secara demografi menyasar pembaca 
perempuan, dengan usia 25 sampai dengan 45 tahun, dan menengah keatas 
hingga kelas atas dalam segi sosio-ekonominya. Selain segi usia dan sosio-
ekonomi, majalah ini juga secara spesifik menarget wanita yang dewasa, 
smart, mapan, dan memiliki selera fashion yang tinggi. Bahkan, majalah ini 
mengklaim bahwa pembaca yang memiliki kelas sosio-ekonomi A dan A+ 
menempati porsi terbanyak dengan 70%, sementara pembaca kelas B sebesar 
30%.
2. Elle
Elle merupakan majalah fashion terbesar di dunia yang 
memfokuskan diri pada fashion, kecantikan, kesehatan, dan hiburan. Majalah 
yang berasal dari Perancis ini lahir pada tahun 1945, dan memulai ekspansi 
dengan diterbitkannya edisi Elle USA pada tahun 1985, dengan diikuti oleh
25 negara lain sebagai pihak franchisee. Pemilik majalah ini, Lagardère 
Group dari Perancis, berhasil mengantarkan majalah ini sebagai majalah
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fashion paling berpengaruh. Elle mendefinisikan dirinya sebagai sexy, stylish, 
dan spirited, yang merupakan  3 kata yang menggambarkan karakter pembaca 
Elle. Perempuan yang tidak hanya mengikuti perkembangan tren terkini, 
namun juga berpikiran terbuka, cerdas, bebas, dan menghargai dirinya 
sebagai perempuan modern. Saat ini, Elle diterbitkan oleh 60 negara, 
termasuk Indonesia (www.wikipedia.org, diakses pada 17/1/2010).
Di Indonesia, Elle diterbitkan oleh Kartini Group. Dalam media 
profile-nya, majalah ini menyatakan bahwa dirinya tidak hanya sekedar 
majalah fashion, namun juga menciptakan standar mengenai apa yang harus 
diketahui, dipakai, dibaca, maupun dibeli.
“Elle Indonesia is more than a fashion magazine. We provide intriguing and 
innovative ideas what to wear, read, buy, see, or try. Being the flagship 
title of The World’s Number One Style Magazine, our mission is to 
improve women’s life and transform them into a sophisticated and 
discerning individual. Elle Indonesia widens your horizon of knowledge 
towards the positive views of the worlds and celebrates trends from both
local and global perspective.” (diambil dari Media Profile Elle)
Elle menarget pembaca wanita berusia 24 sampai 39 tahun, dengan 
sosio-ekonomi B sampai dengan A keatas. Karakter pembaca yang disasar 
majalah ini adalah sophisticated, stylish, berpikiran terbuka dan inovatif, dan 
wanita professional dengan selera tinggi. Selain rubrik fashion yang mengisi 
40% majalah ini, Elle juga memiliki rubrik gaya hidup (11%), kesehatan dan 
kecantikan (18%), women’s issue (18%), dan hal umum (8%).
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Majalah ini memiliki total sirkulasi sebanyak 70.000 eksemplar 
tiap bulannya, dengan area distribusi meliputi Jakarta (60%), 
Surabaya (10%), Bandung (8%), Semarang-Solo-Yogyakarta (6%), 
Sumatera (8%), Bali (2%), dan wilayah lain (6%).
3. Dewi
Dewi merupakan salah satu majalah gaya hidup tertua di Indonesia 
yang lahir pada tahun 1991. Berbeda dengan Elle dan Harper’s Bazaar yang 
merupakan majalah franchise, Dewi berasal dari Indonesia namun memiliki 
standarisasi yang tinggi dalam setiap tampilan, ulasan, dan penyajiannya. 
Majalah bulanan ini termasuk majalah di bawah kendali Femina Group, 
sebuah kelompok media yang mengklaim dirinya sebagai the first women’s 
magazine group in Indonesia. 
Dalam media profile-nya, Dewi mendefinisikan dirinya sebagai 
majalah fashion, kecantikan dan gaya hidup premium yang 
ditujukan bagi sosialita kelas atas (crème-de-la-crème) dan mereka 
yang berpikiran terbuka pada evolusi fashion.
“It (Dewi) is a true arbiter of good taste and popular culture and a source 
of inspiration for the genuine crème-de-la-crème of indonesia’s society 
and those at the forefront of trends evolutions.” (media profile Dewi –
terlampir)  
Majalah ini menyasar wanita dengan beberapa karakteristik 
demografi, dimana pembaca Dewi yang memiliki kelas sosio-ekonomi A+ 
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sebesar 84%, lulusan universitas (80%), wanita pebisnis dan eksekutif (80%), 
serta usia antara 25-45 tahun (73%). Dalam media profile-nya, Dewi juga 
memaparkan spesifikasi karakter pembaca, yang terbagi dalam 3 karakter, 
yaitu Trendsetter, Live Life to the Fullest, dan Worship Quality, Adore 
Luxury & Know How to Get Them. 
 Trendsetter
Berpikiran terbuka dan progresif 90%
Mempertimbangkan iklan sebagai referensi belanja 80%
 Live Life to the Fullest
Selalu ingin tampil muda dan cantik 83%
Penggila belanja 82%
Sering melancong 70%
 Worship Quality, Adore Luxury & Know How to Get Them
Mapan secara finansial 80%
Berinvestasi aktif selain di bank 70%
Menempatkan kualitas di atas segalanya 90%
Harga tak pernah menjadi masalah 90%
Dengan jumlah cetakan sebanyak 75.000 eksemplar per bulan, Dewi 
menjadi salah satu majalah gaya hidup dan kecantikan yang paling banyak dicetak 
dibandingkan dengan kompetitornya. Konten dari majalah ini sendiri meliputi 
fashion dan kecantikan (55%); buku, musik, film, seni, interior, arsitektur (25%); 
serta tokoh, hiburan, dan perjalanan (20%). 
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C. Saluran Distribusi
1. Pondok Indah Mall
Pondok Indah Mall atau yang biasa disebut dengan “PIM” terletak 
di gerbang masuk perumahan mewah (arteri) Pondok Indah, 
Jakarta Selatan. Awalnya, PIM hanya memiliki satu bangunan mal, 
yang diresmikan pada tahun 1991 dan saat ini biasa disebut dengan 
PIM 1. Walaupun terletak di tengah kawasan elit, lokasi tempat 
berdirinya Pondok Indah Mall dulunya merupakan areal kumuh, 
sebuah percampuran antara tanah terbuka, perkampungan liar, kios 
– kios kaki lima, dan warung makan tidak beraturan. Para penghuni 
waktu Pondok Indah sangat terganggu dengan adanya 
perkampungan kumuh dan kesemrawutan di pintu masuk menuju 
kawasan perumahan mereka.
Namun,dengan berdirinya PIM 1, pemerintah pada waktu 
itu ingin menciptakan sebuah pusat belanja yang mewah dan 
memenuhi aspirasi warga Pondok Indah, yang sebagian besar 
dihuni oleh para pejabat tinggi negara, dengan menciptakan 
fasilitas belanja yang berkelas dan tidak terganggu dengan adanya 
perkampungan kumuh disekitarnya. Akhirnya, setelah 
“disterilkan”, cerita mengenai kekumuhan dan kesemrawutan di 
kawasan ini berakhir, dan Pondok Indah Mall benar – benar 
menjadi primadona sekaligus destinasi utama bagi warga Jakarta 
pada saat itu. Bahkan kabarnya, mantan presiden Suharto 
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memberikan perhatian ekstra dan turut mengawasi sendiri 
arsitektur mal ini. Hal ini dikarenakan pada waktu itu banyak 
menteri dan pejabat birokrat di pemerintahannya yang tinggal di 
Pondok Indah yang tentunya tidak akan merasa nyaman dengan 
pemandangan kumuh di tempat tinggal mereka 
(www.wikipedia.org, diakses pada 19/11/2009)
PIM 1 merupakan mal modern skala besar pertama yang 
dibangun di Jakarta, dengan menggunakan teknologi Amerika, 
penerangan, dan standar keamanan tingkat tinggi. Sehingga, 
banyak yang menyebut mal ini merupakan transfer teknologi dari 
Amerika ke Indonesia. Dengan kondisi perekonomian Indonesia 
yang sangat stabil dan persaingan antar mal yang hampir tidak ada 
pada waktu itu, mal dengan luas 58.000m2 ini merupakan investasi 
yang sangat menguntungkan, dengan harga sewa per meternya 
yang sangat tinggi, yang hanya sanggup dijangkau merek – merek 
internasional ternama maupun merek lokal skala besar.
Pada tahun 2004, Pondok Indah Mall melakukan perluasan 
dan penyegaran pada mal yang mereka kelola dengan menambah 
satu bangunan lagi, yang terletak diseberang PIM 1, dan biasa 
disebut dengan PIM 2. Secara desain, PIM 2 jauh berbeda dengan 
PIM 1 karena nampak lebih modern serta ditempati oleh merek –
merek premium. PIM 1 dan PIM 2 dihubungkan oleh dua skywalk, 
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jembatan penghubung yang cukup fenomenal dan menjadi daya 
tarik mal ini.
PIM 2 memiliki luas 57.100 meter2 dan memiliki empat 
lantai. Desain bangunan PIM 2 berbentuk oval, terinspirasi dari 
bangunan klasik Eropa pada abad 18. Secara positioning, PIM 2 
memiliki aspirasi yang lebih tinggi dan premium daripada PIM 1 
karena diisi oleh merek – merek premium internasional, seperti 
Versace, Hugo Boss, Aigner, jaringan bisokop XXI, SOGO 
department store, dan fitness center terkemuka – Celebrity Fitness. 
Pada bagian dalam skybridge pun banyak ditempati oleh restoran 
dan café ternama, sehingga tak hanya bisa bersantap, pengunjung 
juga bisa menikmati pemandangan Pondok Indah dari tempat 
mereka menikmati santapan. (www.wikipedia.org, diakses pada 
19/11/2009)
2. Grand Indonesia Shopping Town
Grand Indonesia Shopping Town merupakan bagian dari kompleks 
Grand Indonesia, yang terdiri dari mal, perkantoran (Menara 
BCA), apartemen mewah (Kempinski Residence), dan hotel (Hotel 
Indonesia Kempinski). Kompleks ini dikembangkan oleh Djarum 
Group, dengan menempati tanah seluas 7 ha. Grand Indonesia 
Shopping Town sendiri mengklaim dirinya sebagai mal premium 
terbesar di Indonesia. Berdiri di atas tanah seluas 250.000 m2 
dengan luas bangunan 135.000 m2, mal ini terdiri dari delapan 
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lantai dan tiga distrik, yaitu Specialty District, Main Mall District, 
dan Crossroad of The World
(www.indonesianproperty.blogspot.com, dikases pada 
19/11/2009). Secara positioning, mal inipun terbagi dalam West 
Mall dan East Mall. West Mall ditujukan bagi merek – merek 
masstige dan menengah, sementara East Mall ditempati oleh merek 
– merek premium internasional.
Terletak di samping Bundaran Hotel Indonesia dan jalan Jenderal 
Sudirman, mal ini memiliki lokasi yang premium dan sangat 
terjangkau. Grand Indonesia juga terhubung dengan hotel bintang 
lima pertama di Indonesia – Hotel Indonesia, yang sekarang 
berganti nama menjadi Hotel Indonesia Kempinski.
Untuk memberikan pengalaman belanja berkelas, mal ini 
mendatangkan anchor ternama seperti Harvey Nichols dari Inggris 
dan Seibu dari Jepang, serta deretan tenant premium, seperti 
Chanel, Louis Vuitton, SK II, Gucci, Chloe, Armani, dan lain 
sebagainya. Mal ini juga dilengkapi dengan salah satu jaringan 
bioskop paling hip di Indonesia, yaitu Blitz Megaplex dengan 11 
studio, dilengkapi dengan lounge, meeting point, smoking room, 
dan café.   
Keunikan mal ini, seperti yang telah disebutkan sebelumnya, 
disebabkan oleh tiga zona yang membagi Grand Indonesia 
sehingga memberikan ultimate shopping experience bagi 
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pengunjungnya. Ketiga zona tersebut akan penulis jelaskan sebagai 
berikut.
 Specialty District
Distrik ini menempati 3 lantai pertama Grand Indonesia, dengan menyajikan 
kesan glamor, mewah, dengan tata cahaya megah. Di zona ini, dapat 
ditemui deretan merek – merek premium yang ditujukan bagi mereka yang 
memuja eksklusivitas serta memiliki aspirasi premium.
 Main Mall District
Zona ini menempati tiga lantai berikutnya, dengan menampilkan atmosfir 
yang vibrant dan trendi. Sebagai bagian utama dari Grand Indonesia, 
bagian ini berisi deretan merek yang ditujukan bagi pelanggan penggemar 
tren terbaru, mulai dari fashion, kecantikan, kesehatan, dan segala pernak 
– pernik untuk memenuhi aspirasi cosmopolitan.
 Crossroads of the World
Merupakan dua lantai paling atas dari Grand Indonesia, yang menampilkan 
efek pencahayaan layaknya yang sering digunakan dalam industri film, 
sehingga menampilkan kesan dramatis dan spektakuler. Hal ini merupakan 
yang pertama di Asia Tenggara dan kedua di Asia, setelah The Venetian 
Macau. Crossroads of the World menampilkan pertemuan atmosfir budaya 
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dari kawasan yang berbeda, seperti Amerika, Asia Timur, Timur Tengah, 
dan Eropa. (www.wikipedia.org, diakses pada 19/11/2009)
3. Plaza Senayan
Plaza Senayan merupakan salah satu mal premium paling prestisius 
di Jakarta. Berdiri pada tahun 1996, mal ini mampu 
mempertahankan eksistensinya sebagai salah satu destinasi favorit 
warga Jakarta, hingga hari ini. Terletak diantara jalan Gatot 
Subroto dan jalan Jenderal Sudirman, Plaza Senayan merupakan 
mal yang memiliki akses mudah dan lokasi yang strategis. Mal ini 
juga termasuk di dalam kawasan Jakarta’s Central Business 
District, dengan dikelilingi oleh gedung perkantoran (Sentral 
Senayan I & II), apartemen mewah (Plaza Senayan Apartment 
TM), dan Senayan Arcadia TM Entertainment Centre (termasuk 
restoran, bar, café, spa, dan pusat kebugaran). (www.plaza-
senayan.com, diakses pada 19/11/2009)
Di dalam mal ini, dapat ditemukan banyak merek fashion premium 
yang menawarkan kemewahan belanja, seperti Gucci, Louis 
Vuitton, Celine, Massimo Dutti, Bally, Jimmy Choo, dan masih 
banyak lagi. Selain fashion, mal ini juga dilengkapi dengan tenant 
– tenant yang menawarkan alat – alat elektronik kualitas terbaik 
(Best Denki), perhiasan, toko buku ternama (Kinokuniya), maupun 
restoran / café pilihan. Plaza Senayan juga memiliki dua anchor
utama, yaitu SOGO yang berasal dari Jepang, dan Metro dari 
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Singapura. Dari sisi hiburan, mal ini memiliki jaringan bioskop 
premium XXI, dan merupakan jaringan XXI terbesar di Indonesia 
dengan 9 studio pemutaran film. Plaza Senayan juga memiliki 
salah satu tempat hiburan paling digemari oleh anak muda Jakarta, 
yaitu X2.
Salah satu daya tarik mal ini adalah jam raksasanya yang 
merupakan jam musikal yang dapat memainkan musik satu jam 
sekali, yang dibuat oleh pembuat jam dari Jepang, Seiko. Jam ini 
terdiri dari 6 patung pemusik, setiap patung memainkan alat musik 
yang berbeda. 'Pemusik' ini akan memainkan alat musiknya yang 
diiringi dengan musik yang menyenangkan. Jam ini adalah yang 
paling unik di Jakarta. (www.wikipedia.org, diakses pada 
19/11/2009)
D. Data Informan
1. Myra Widiasana (30 tahun)
Merupakan Managing Editor Harper’s Bazaar Indonesia, memiliki 
pengalaman hidup di luar negeri yang cukup panjang, yaitu di 
Australia selama 10 tahun. Pernah meraih penghargaan dalam 
ajang internasional sebagai Winner of the Best Article for Magazine 
Category for L’oreal Paris.
2. Melinda Babyana (31 tahun)
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Sebelum menjadi Editor in Chief majalah Elle, Melinda merupakan 
editor majalah Dewi. Saat ini, perusahaan yang menaunginya, 
Kartini Group, hendak membeli hak menerbitkan salah satu 
majalah fashion asal Perancis, Marie Claire. Selanjutnya, lulusan 
London School of Public Relations Jakarta ini diproyeksikan untuk 
memimpin Marie Claire Indonesia
3. Hanie Kusuma
Wanita dengan sosok keibuan ini merupakan Managing Editor Majalah 
Dewi.
4. Eve Nurmalia
Merupakan Kepala Sie Pemasaran Pondok Indah Mall
5. Teges Prita Soraya (37 tahun)
Teges merupakan Senior Marketing Communication, Advertising & 
Promotions Manager Grand Indonesia. Sebelum memimpin 
departemennya sekarang, Teges pernah menjabat sebagai 
Marketing Communications Manager sebuah stasiun televisi, 
RCTI.
6. Reiko West (34 tahun)
Reiko merupakan Leasing Manager Plaza Senayan. Wanita asal 
Kanada ini bertanggung jawab terhadap pengadaan tenant di Plaza 
Senayan.
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7. Mutia Syarief (34 tahun)
Mutia yang telah menjadi member The Body Shop People selama lebih 
dari 10 tahun ini merupakan Marketing Communications Manager 
untuk perusahaan perminyakan asing, Shell Indonesia.
8. Retno Wulandari (39 tahun)
Merupakan wanita yang sudah tidak asing lagi bagi masyarakat kota 
Solo. Retno merupakan PR Manager untuk sebuah hotel berbintang
empat di Solo, yaitu The Sunan Hotel. Dia telah menjadi pelanggan 
setia The Body Shop sejak merek ini mulai pertama kali membuka 
gerainya di Indonesia, yaitu di Pondok Indah Mall Jakarta, pada 
tahun 1992
9. Aditya Rangga (29 tahun)
Selain tercatat sebagai Creative Director sebuah stasiun televisi swasta 
– SCTV, Aditya Rangga juga merupakan finalis ajang pemilihan 
Cosmomen 2009. Ketertarikannya pada dunia perfilman juga 
mengantarkannya menjadi salah satu pemeran dalam film remaja 
berjudul 18+, dan beberapa film Indonesia lainnya. Sudah lebih 
dari 3 tahun, sosok ini menjadi anggota The Body Shop People.
10. Beril Masdiary (23 tahun)
Beril merupakan lulusan  Universitas Budi Luhur – Jakarta, dan saat 
ini aktif sebagai pengurus Persatuan Hubungan Masyarakat 
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Indonesia Muda (PERHUMAS MUDA). Selain bekerja sebagai 
pengajar freelance, Beril juga tercatat sebagai agen pemasaran 
sebuah merek kosmetik asal Swedia, Oriflame.
11. Sofie Syarief (25 tahun)
Walaupun bukan merupakan member The Body Shop People, menurut 
pengakuannya, The Body Shop merupakan merek favoritnya dalam 
hal kosmetik dan perawatan tubuh. Wanita yang bekerja sebagai 
reporter Metro TV ini merupakan lulusan Universitas Sebelas 
Maret Solo.
12. Alexander Sriewijono (36 tahun)
Sosok ini merupakan kolomnis tetap dalam majalah Cosmopolitan 
Indonesia. Bersama Becky Tumewu dan Erwin Parengkuan, 
Alexander merupakan salah satu pendiri sekolah komunikasi dan 
broadcasting, TALK-inc. Lulusan Master in Management dari 
Westminster University – Inggris ini juga merupakan seorang 
motivator dan juri bagi para peserta berbagai ajang, seperti 
Indonesian Idol 1 & 3, Cosmopolitan Men dan Fun Fearless 
Female 2009, dan Miss Indonesia 2007. 
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BAB III
PERSEPSI PUBLIK TERHADAP BRAND POSITIONING
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, positioning
sangat berkaitan erat dengan diferensiasi, yang akan memberikan 
gambaran jelas siapa merek tersebut, apa keunggulannya, untuk 
siapa merek tersebut ditujukan, bilamana suatu merek digunakan, 
dan dengan siapa dia bersaing. Namun, yang harus diingat adalah, 
positioning berasal dari persepsi atau interpretasi konsumen 
terhadap suatu merek berdasarkan atribut-atribut yang ditawarkan. 
Bisa berupa kualitas, fungsi, harga, prestige, servis, dan lain 
sebagainya.
Suatu positioning tidak akan berhasil apabila konsumen, 
atau bisa kita sebut sebagai publik, tidak mampu mempersepsi dan 
membedakan merek tersebut dengan kompetitor. Untuk itulah, 
penentuan strategi positioning yang tepat dan jelas akan sangat 
bermanfaat bagi kesuksesan suatu merek. Merek harus 
menyampaikan pesan tunggal yang jelas, agar konsumen tidak 
bingung dengan positioning merek itu dan mampu mempersepsi 
apa yang membuatnya “berbeda”.
Dalam penelitian ini, dibutuhkan proses triangulasi data untuk 
menciptakan suatu validitas data dari berbagai informan. Data / 
informasi dari pihak perusahaan mengenai strategi positioning The 
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Body Shop akan dibandingkan dengan persepsi publik terhadap 
positioning merek tersebut. Publik dalam penelitian ini adalah 
media (mereka yang bekerja sebagai Managing Editor majalah 
premium mengenai kecantikan dan gaya hidup), distrubution 
channel (mereka yang berhubungan dengan strategi pengadaan 
gerai suatu merek di dalam mal mereka – bisa Promotions Manager
atau Leasing Manager suatu mal premium di Indonesia), dan 
konsumen (baik merupakan member, yang dibuktikan melalui 
keanggotaan The Body Shop People, ataupun bukan member).
A. Strategi Internal The Body Shop Terhadap Brand Positioning
nya
Sebuah perusahaan dalam menentukan positioning suatu merek 
agar berada di top of mind publik, membutuhkan perencanaan yang 
matang, riset yang kuat, konsep yang jelas, dan eksekusi yang 
terpadu. Menjadi top of mind publik sering dikaitkan dengan 
keberhasilan membangun brand equity, dimana positioning
merupakan salah satu aspek penyangga dari brand equity. Strategi 
positioning yang tunggal dan jelas, apabila dipersepsi oleh publik 
dengan tepat dan menempati benak mereka dengan benar, akan 
mendukung terciptanya brand equity yang kuat. 
Untuk mengetahui persepsi publik terhadap positioning The 
Body Shop, penulis mencoba menghadirkan terlebih dahulu 
strategi internal perusahaan yang berkaitan dengan brand 
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positioning The Body Shop. Dari sini akan nampak, apakah strategi 
positioning yang diterapkan perusahaan dipersepsi sama oleh 
publik.  
1. Positioning The Body Shop Secara Internasional
Positioning merek kosmetik dan perawatan tubuh dari Inggris 
ini dijelaskan secara gamblang oleh salah satu informan dari pihak 
internal perusahaan, Jacqui Wood.
“In the original early day of The Body Shop, it was a mass brand, for mass 
people, with everyday prices, affordable rate. And over the time…. The Body 
Shop repositioned the branding to be more premium, from mass to a word 
we usually call “masstige”, a position between premiere and mass position 
at the same time.” (Jacqui Wood - Regional Retail Manager The Body Shop,
wawancara pada 24 Agustus 2009)
Pada awal berdirinya, The Body Shop adalah merek massal, untuk masyarakat 
kebanyakan, dengan harga yang terjangkau. Dengan berjalannya 
waktu…..The Body Shop mereposisi mereknya menjadi lebih premium. 
Dari sebelumnya massal, menjadi sebuah istilah yang biasa kita sebut 
dengan “masstige”, sebuah posisi diantara premium dan massal (mass) 
dalam waktu yang bersamaan.
Penjelasan Jacqui Wood ini menggambarkan positioning 
The Body Shop secara internasional, yaitu di posisi masstige, 
dimana semua negara wajib mengikuti standar yang diberlakukan 
oleh The Body Shop International sebagai konsekuensi menjadi 
franchisee. Strategi masstige positioning yang diterapkan oleh The 
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Body Shop Internasional telah merubah haluan posisi merek 
tersebut, yang sebelumnya merek massal menjadi lebih premium.
a. Pengertian Masstige Positioning
Strategi masstige positioning sendiri menurut Peter Smith 
(2007) dalam artikelnya yang berjudul “Masstige: A New Profile 
of Consumption”, menyatakan 
“masstige is a word used to refer to a massive and at the same time 
prestigious product, even if it may sound like a contradiction.”
(www.livinginperu.com, diakses pada 8/11/2009)
Dari pendapat di atas, didapat pengertian bahwa merek 
masstige adalah merek yang masif dari segi penjualannya, namun 
tetap menciptakan image yang tinggi bagi merek / produk tersebut. 
Pendapat yang dikemukakan Smith (2007) tersebut senada dengan 
yang dikatakan oleh salah satu informan dari pihak internal, Andrei 
Aksana.
“….masstige itukan sebenarnya dimulai dari konsep kita membangun image
setinggi-tingginya, tapi mendapatkan volume sebanyak-banyaknya. Itu 
adalah konsep dari masstige positioning. Biasanya kalau prestige 
positioning itu membangun image setinggi-tingginya tapi dia marketnya 
berarti terbatas, kaya misal BMW, LEXUS, Jaguar. Itu prestige 
positioning. Jadi image tinggi, margin juga tinggi, profit tinggi, tapi dia 
volume tidak besar. Nah, konsep masstige itu adalah membangun image 
prestige nya, tapi mass dalam volume penjualannya”. (Andrei Aksana -
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GM PR & Marketing The Body Shop Indonesia, wawancara pada 27 
Agustus 2009)
Masstige positioning dengan kata lain merupakan merek 
atau jasa yang menawarkan fungsi dan benefit yang sama dengan 
merek premium, namun ditargetkan untuk pasar kelas massal atau 
diatasnya. Hal ini berarti menciptakan kualitas produk yang tinggi, 
mendesain produk tersebut agar dipersepsikan memiliki taste dan 
aspirasi lebih tinggi, namun dengan harga yang terjangkau.
b. Penyebab The Body Shop Internasional Mereposisi Positioningnya
b.i. Produk “Me Too”
Perubahan strategi The Body Shop Internasional dari mass 
brand menjadi masstige brand ini , seperti yang diungkapkan oleh 
Jacqui Wood, adalah untuk menghadapi para kompetitor yang 
mulai banyak meniru dan mengikuti konsep The Body Shop. 
“….because so many companies and competitors have copied The Body Shop, 
that we call “me too” product, so a lot of people replicate and try to copy 
The Body Shop. They haven’t originally copied the values, heart, and the 
soul of The Body Shop. So what The Body Shop did was, they made the 
brand positioning even stronger….. So, our original brand positioning in 
mass changed in one competitive activity, globally.” (Jacqui Wood –
Regional Retail manager The Body Shop, wawancara pada 24 Agustus 
2009)
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….karena banyak pesaing yang meniru TBS, yang kita sebut dengan produk 
“me too”, jadi banyak orang yang berusaha meniru dan mereplika The 
Body Shop. Mereka (kompetitor) belum sepenuhnya meniru nilai-nilai, 
hati, dan jiwa The Body Shop. Jadi, apa yang dilakukan oleh The Body 
Shop adalah memperkuat brand positioning nya…. Sehingga, brand 
positioning kami yang sebelumnya massal berubah ke dalam sebuah 
aktivitas yang kompetitif, secara global. 
b.ii. Memperluas Target Matket
Reposisi yang dilakukan oleh The Body Shop International 
terhadap positioning nya juga ditujukan untuk memperluas target 
market yang secara langsung akan berdampak pada sales / 
penjualan. Hal ini seperti yang termuat dalam artikel Angela Saini 
(2005), yang menyatakan bahwa sejak pertengahan tahun 2004, 
The Body Shop telah merevolusi rangkaian produknya, sehingga 
mampu mengakomodir  konsumen yang lebih mapan secara 
finansial dan tinggi aspirasinya, berbeda dengan The Body Shop 
sebelumnya yang lebih menyasar ke remaja dan para pejalan kaki. 
(www.guardian.co.uk/business/2005).
Reposisi The Body Shop dari yang dulunya mass menjadi 
masstige secara nyata memberikan pengaruh pada semakin 
bervariasinya konsumen The Body Shop, khususnya mereka yang 
berada di kelas sosio-ekonomi tinggi. Hal inipun diakui oleh Bill 
Eyres, Global Communications Director The Body Shop, yang 
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menyatakan “Our customers have changed since last year and the 
average product price has gone up.”
(www.guardian.co.uk/business/2005, diakses 8 November 2009)
  Tentu saja, perubahan strategi positioning ini diikuti oleh 
berbagai penyesuaian dan inovasi dari segala unsur permerekan, 
agar mampu mewakili aspirasi masstige positioning. Penyesuaian 
The Body Shop terhadap reposisi ini, khususnya di Indonesia, akan 
penulis jelaskan nantinya.  
2. Positioning The Body Shop Secara Nasional
a. Menyesuaikan Standar Internasional
Seperti yang dijelaskan sebelumnya, sebagai konsekuensi 
menjadi pemegang lisensi merek The Body Shop di negara ini 
(franchisee), The Body Shop Indonesia harus mengikuti standar 
maupun positioning yang telah ditetapkan oleh pemberi hak lisensi 
(franchiser), dalam hal ini The Body Shop Internasional. The Body 
Shop Indonesia pun telah mengadopsi strategi positioning yang 
telah berubah menjadi masstige positioning. Hal ini diakui oleh 
informan 3, Amanda Ajikarisma.
“Kalau di kita sendiri sih secara internally memposisikannya sebagai 
masstige, karena kita memiliki produk yang memang bisa untuk kalangan 
yang mass dan kalangan yang lebih prestige.” (Amanda Ajikarisma –
Marketing Communications Manager The Body Shop, wawancara pada 24 
Agustus 2009)
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Andrei Aksana pun sepaham dengan strategi positioning
internal The Body Shop di Indonesia, sebagai merek masstige.
“Iya, sekarang kita memposisikannya di masstige, compare kepada Asia 
Pasifik dan negara-negara yang lain, kita itu lebih kuatlah, lebih tinggi 
dibandingkan negara2 lain.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The 
Body Shop Indonesia, wawancara pada 27 Agustus 2009)
Lebih tingginya image yang berhasil dibentuk oleh The Body Shop 
di Indonesia dibanding di negara lain bisa jadi disebabkan oleh 
langkah progresif dan kejelian pihak manajemen perusahaan (The 
Body Shop Indonesia) yang telah membaca arah pasar dan perilaku 
konsumennya. Bahkan, keputusan untuk mereposisi positioning
The Body Shop Indonesia yang dilakukan pihak manajemen, jauh 
lebih cepat dibandingkan dengan The Body Shop Internasional. 
Beberapa hal, seperti krisis moneter 1998, karakter konsumen 
Indonesia yang ”unik”, dan faktor kompetitor, menjadi alasan The 
Body Shop Indonesia mereposisi diri menjadi merek masstige.
b. Penyebab The Body Shop Indonesia Menjadi Merek Masstige
Tidak seperti merek frachise lain yang melakukan 
perubahan setelah merek induk merubah strategi permerekannya, 
The Body Shop Indonesia justru telah mengadopsi konsep masstige
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positioning lebih dulu daripada perusahaan induknya yang berpusat 
di London, Inggris. Meskipun demikian, persetujuan dari London 
pun didapat, dikarenakan konsep yang diterapkan tidak 
menyimpang dari jalur maupun aspirasi The Body Shop 
Internasional.
b.i. Krisis Moneter 1998
Tidak seperti Jacqui Wood – perwakilan The Body Shop 
Internasional –        yang mengakui bahwa langkah repositioning
dilakukan untuk menghadapi  kompetitor global dan memperluas 
target pasar, Andrei Aksana menyatakan bahwa perubahan strategi 
positioning The Body Shop, khususnya di Indonesia, salah satunya 
dikarenakan krisis moneter tahun 1998. Menurutnya, reposisi 
positioning The Body Shop di Indonesia lebih dikarenakan untuk 
menyesuaikan strategi perusahaan terhadap perubahan perilaku 
konsumen merek premium saat krisis ekonomi mendera Indonesia.
“Sebenarnya, awalnya itu dari monetary crisis tahun 1998. Pada saat itu kan 
US Dollar naik, Poundsterling naik, dan segala macem sehingga terjadi 
pergeseran industri kosmetik di Indonesia. Jadi kan harga kosmetik 
menjadi mahal sekali. Yang tadinya pengguna premium brand seperti 
Lancome, SKII, dan segala macem, itu kan akhirnya tidak bisa afford
untuk membeli brand-brand premium itu, sehingga dari situ mereka 
banyak yang mencari alternative brand. Nah, dari situ The Body Shop 
yang banyak dicari oleh premium customer ini. Itulah awal mulanya 
kenapa brand image di Indonesia itu relatif lebih tinggi dibanding dengan 
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negara-negara di Asia Pasifik, bahkan di UK sendiri, awalnya dari 
monetary crisis.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body Shop 
Indonesia, wawancara pada 27 Agustus 2009)
Dengan beralihnya konsumen merek premium ke The Body Shop, 
mampu mendongkrak brand image merek ini menjadi lebih tinggi. 
Karena apa yang dicari oleh konsumen merek premium ini, mereka 
temukan dalam rangkaian produk The Body Shop, namun dengan 
harga yang lebih terjangkau. Sejak saat itu, positioning The Body 
Shop di Indonesia seolah-olah mendapatkan peningkatan menjadi 
lebih premium.
b.2. Karakter Konsumen Indonesia yang Mempersepsikan Merek Internasional 
Sebagai Merek Premium
Menurut Andrei Aksana. banyaknya masyarakat Indonesia 
yang menganggap merek internasional sebagai merek premium 
lebih dikarenakan image merek internasional yang dianggap 
prestigious, faktor harga, dan kualitas, baik  kualitas produk 
maupun servis. 
“Kami melihat tren pasar Indonesia yang mengarah ke generalisasi merek 
internasional sebagai premium brand. Pertama, image yang melekat pada 
merek internasional adalah prestigious. Image kan dibangun melalui 
visual, packaging dan segala macem. Orang kita suka gitu dengan 
shopping bag yang luxurious dan harga yang lebih tinggi tapi tetep 
reasonable. Kesannya kan bergengsi dan tidak semua orang mampu beli, 
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sehingga ada kebanggaan tersendiri secara emosional. Dari kualitas produk 
dan servis, konsumen kita semakin pintar dan kritis. Mereka pengennya 
produk yang berkualitas dan servis yang personal dan pampering 
customer.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body Shop 
Indonesia, 1 November 2009).
Kecenderungan konsumen Indonesia yang mempersepsikan 
merek internasional sebagai merek premium, berhasil ditangkap 
oleh pihak perusahaan dengan baik. Tak heran, repositioning
dilakukan oleh pihak The Body Shop Indonesia sebagai jawaban 
atas demand konsumen Indonesia terhadap gengsi dan prestige. 
b.iii. Merangkul Lebih Banyak Pelanggan
Strategi masstige positioning yang dilakukan The Body 
Shop sejalan dengan availabilitas produknya, yang memang 
beragam, dari yang ditujukan untuk konsumen yang berada di kelas 
atas maupun menengah. Positioning ini juga memungkinkan The 
Body Shop untuk merangkul sebanyak mungkin konsumen dari 
berbagai kelas sosio-ekonomi, khususnya menengah keatas.
”…… within each brand The Body Shop ini memang ada mana yang sebagai 
value, mana yang untuk kelas prestige, mana yang untuk mass. Jadi kita 
ada 10 kategori, each category different customer nya.” (Amanda 
Ajikharisma – Marketing Communications Manager The Body Shop 
Indonesia, wawancara pada 24 Agustus 2009)
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b.iv. Menghadapi Kompetitor Lokal
Ketatnya persaingan menghadapi pesaing, tidak hanya berlaku bagi 
The Body Shop Internasional. Di Indonesia pun, pihak manajemen 
dituntut untuk melakukan suatu terobosan karena makin banyaknya 
kompetitor lokal yang meniru konsep The Body Shop. Tak hanya 
konsep alami yang selama ini didengungkan oleh The Body Shop, 
para kompetitor lokal ini pun mulai meniru konsep toko, 
pengembangan produk, key message, bahkan sampai packaging.
“….mulai banyak yang meniru kita (TheBody Shop Indonesia). Mereka 
menyasar kelas yang juga lebih tinggi, konsep toko yang luxurious di 
shopping mall dengan personal assistant, jenis-jenis produk, key message
dan positioning statement, bahkan sampai packaging juga ditiru. Salah 
satunya yang kami denger, Dewi Sri Spa punyanya Sari Ayu, mau buka 
(gerai) di Grand Indonesia.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The 
Body Shop Indonesia, wawancara pada 1 November 2009).
c. Penyesuaian Terhadap Masstige Positioning
Sebagai sebuah merek yang bermain di kelas masstige, The Body 
Shop harus menyesuaikan diri dengan aspirasi pelanggan. Tak 
heran, aspek branding dan positioning menjadi perhatian khusus 
dalam penyesuaian posisi ini, dimana merek lama dimodernisasi 
dan dimodifikasi menjadi lebih fresh dan sophisticated.  
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“And what we mean by upgrade, when old brand widely upgrade, modify, 
modernize the branding or positioning.” (Jacqui Wood – Regional Retail 
Manager The Body Shop, wawancara pada 24 Agustus 2009).
Dan apa yang kami maksud dengan peningkatan adalah, ketika merek lama 
secara umum ditingkatkan, dimodifikasi, diperbarui, baik dari segi 
branding maupun positioning.
Penyesuaian The Body Shop indonesia dari segi branding
dan positioning ini, terlihat dari aspek 4P ( Price, Product, Place, 
dan Promotion) yang sangat diperhatikan oleh pihak manajemen.
c.i. Gerai (Place)
Penyesuaian diri The Body Shop terhadap brand 
positioning yang lebih tinggi, terlihat dari beberapa perubahan pada 
gerai-gerainya, yang bisa langsung dirasakan pelanggan.
“……..they’ve invested in brand positioning through what customers actually 
feel. The customer can see difference. The Customer walk into The Body 
Shop store in Indonesia, and see the difference of The Body Shop 
compared with what they saw few years ago. It’s physically different.”
(Jacqui Wood – Regional Retail Manager The Body Shop,  wawancara 
pada 24 Agustus 2009)
“…..mereka (The Body Shop Indonesia) telah berinvestasi di brand 
positioning melalui apa yang pelanggan rasakan. Pelanggan bisa melihat 
perbedaan. Pelanggan berjalan ke dalam gerai The Body Shop Indonesia, 
dan melihat perbedaan The Body Shop dibandingkan dengan yang mereka 
lihat beberapa tahun yang lalu. Secara fisik berbeda.”
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Perubahan yang dilakukan The Body Shop pun tampak dari 
penataan toko dan juga pemilihan lokasi yang sangat strategis dan 
berkelas. Perubahan ini bertujuan untuk meningkatkan image
merek di mata konsumen, dan memenuhi aspirasi konsumen 
tingkat atas yang telah beralih menggunakan produk-produk The 
Body Shop. 
“Dari sisi display, kita pisahkan mana produk untuk kejar volume, mana untuk 
prestige. Kemudian kita juga punya standar servis sendiri, yaitu beauty 
assistant itu, trus banyak, dari segi lokasi pasti di premium mall…..” 
(Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body Shop Indonesia, 27 
Agustus 2009)
Orientasi pada kualitas servis pun menjadi perhatian pihak 
manajemen, dengan menyediakan beauty assistant yang berfungsi 
sebagai konsultan dan asisten kecantikan pribadi. Berdasarkan 
observasi peneliti, para beauty assistant ini difungsikan untuk 
membantu pelanggan sampai memberikan suatu treatment khusus 
bagi pelanggan yang ingin mencoba sample produk The Body 
Shop (make up, massage oil, skin care, dll), tanpa ada unsur 
pemaksaan terhadap pelanggan untuk membeli produk tersebut. 
Bahkan, seperti yang disebutkan sebelumnya, servis oleh para 
beauty assistant ini dinobatkan sebagai servis terbaik oleh pembaca 
Harper’s Bazaar dalam Bazaar Beauty Award 2009.
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c.ii. Produk (Product)
Selain perubahan gerai secara fisik, manajemen The Body 
Shop pun melakukan peningkatan pada produk. Tak hanya strategi 
mengenai packaging, namun juga menambah jumlah produk untuk 
kalangan yang lebih premium.
“……kita tingkatin order produk-produk untuk orang-orang yang lebih 
sophisticated, kaya misal skin care, spa, jadi kelasnya untuk yang lebih 
premium gitu.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body Shop 
Indonesia, wawancara pada 27 Agustus 2009)
Dari segi pengemasan sendiri, The Body Shop selalu 
memperhatikan estetika dan keindahan. Maka tak jarang, banyak 
pelanggan yang menjadikan The Body Shop sebagai bingkisan 
untuk kerabat ataupun keluarga, dikarenakan packaging nya yang 
sangat berkelas. Berdasarkan observasi yang dilakukan penulis, 
packaging yang mewah dan berkelas ini pun dijadikan perusahaan 
sebagai salah satu aspek tangible untuk membedakan The Body 
Shop dari merek massal di bawahnya, dan disaat yang bersamaan 
juga mampu mengakomodir selera konsumen dengan kelas yang 
lebih tinggi. 
c.iii. Harga (Price)
Harga memegang peranan yang sangat penting dalam 
positioning sebuah merek. Konsumen dengan aspirasi tinggi selalu 
berharap harga yang ditawarkan mampu merepresentasikan image
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merek yang diusung. Namun tentu saja, tetap dalam koridor harga 
yang masih bisa diterima akal sehat. Dari segi harga, The Body 
Shop memiliki banyak variasi, sehingga mampu menjangkau dua 
kelas yang berbeda, yaitu kelas mass dan premium.
“Nah price range nya kan dari mass sampai prestige dari harga yang cuman 
50 ribu sampai dengan yang harganya 300 ribuan bahkan 400 ribuan gitu.” 
(Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body Shop Indonesia, 
wawancara pada 27 Agustus 2009)
c.iv. Media Relations (bagian dari Promotion)
Tak dapat dipungkiri, media massa merupakan alat yang sangat 
ampuh untuk menginformasikan sesuatu kepada publik. Pun 
demikian yang dilakukan oleh The Body Shop, dengan merangkul 
sebanyak mungkin media yang sesuai dengan target customer dan 
segmentasinya, untuk menginformasikan segala aktivitas maupun 
produk yang dimiliki kepada khalayak. Sebagai merek yang sangat 
jarang beriklan melalui media, The Body Shop harus menjalin 
hubungan yang baik dengan media massa untuk mendapatkan 
coverage atas segala aktivitas maupun inovasi yang dilakukan 
(Rorie Asyari, Laporan KKK : Desember 2008).
“I think that what Indonesia (The Body Shop Indonesia) has done very well is 
press relationships. So media relationships in Indonesia are very 
strong…” (Jacqui Wood – Regional Retail Manager The Body Shop 
wawancara pada 24 Agustus 2009)
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“Menurut saya, apa yang The Body Shop Indonesia lakukan dengan sangat 
baik adalah hubungan dengan media. Jadi, hubungan dengan media di 
Indonesia sangatlah kuat….”
Banyaknya rangkaian produk The Body Shop membuat perusahaan harus 
jeli dalam mengkategorikan mana produk untuk kalangan mengengah, dan mana 
yang untuk kalangan premium. Begitupun dengan strategi media planning yang 
diterapkan. Produk untuk kalangan menengah atau remaja harus dikomunikasikan 
melalui media dengan segmentasi menengah atau remaja. Produk yang ditujukan 
untuk kalangan yang sudah lebih dari mapan, juga dikomunikasikan melalui 
media untuk mereka yang sudah lebih dari mapan. Hal ini bertujuan agar pesan 
yang disampaikan dapat tepat sasaran. Hal ini juga akan semakin mengukuhkan 
bahwa merek The Body Shop, secara availabilitas produk, mampu menjangkau 
kelas yang berbeda, namun dengan standar kualitas yang sama.
“…..trus dari media planning juga gitu. Kalau kita lagi ngomong spa, berarti 
media planningnya ke Harper’s Bazaar, juga Elle. Kalau kita ngomongin 
yang lebih mass, kita carinya juga media yang lebih mass.” (Andrei 
Aksana – GM PR & marketing The Body Shop Indonesia, wawancara 
pada 27 Agustus 2009).
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B. Persepsi Publik Terhadap Positioning The Body Shop
Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya, landasan untuk 
memposisikan sebuah produk atau merek adalah persepsi 
konsumen. Persepsi yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu 
merek memberikan dampak yang sangat besar bagi berhasil 
tidaknya suatu strategi positioning yang diterapkan oleh suatu 
merek. Namun, perusahaan tidak bisa sendiri mengaplikasikan 
strategi tersebut kepada konsumennya. Dibutuhkan kerja sama dan 
juga kesepahaman dengan pihak lain, seperti saluran distribusi dan 
juga media. Saluran distribusi merupakan sarana bersinggungan 
langsung dengan konsumen, sedangkan media mampu menggiring 
opini calon konsumen. Untuk itulah, persamaan persepsi antara 
perusahaan, media, saluran distribusi, dan konsumen mutlak 
diperlukan untuk mendukung suksesnya strategi positioning.
Perlu penulis sampaikan, bahwa dalam mewawancarai informan 
dari pihak media dan saluran distribusi, atas inisiatif The Body 
Shop, penulis berkedudukan sebagai Research Officer The Body 
Shop Indonesia. Hal ini dilakukan karena, apabila penulis mengaku 
sebagai mahasiswa yang sedang melakukan penelitian, akan sangat 
sulit menembus informan dari pihak media dan saluran distribusi, 
yang merupakan orang – orang yang sangat sibuk dan berpengaruh 
di perusahaan masing – masing. Penulis pun melampirkan surat 
permohonan dari The Body Shop untuk melakukan wawancara, 
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sebagai bukti bagi para informan bahwa penulis merupakan 
karyawan The Body Shop yang hendak melakukan wawancara 
dengan pihak stakeholder. Surat tersebut juga sebagai bukti bahwa 
penulis benar – benar melakukan wawancara dengan para informan 
kunci dalam penelitian ini, seperti Hanie Kususma, Melinda 
Babyana, Myra Widiasana (pihak media), dan Eve Nurmalia, 
Teges Prita Soraya, Reiko West (pihak saluran distribusi).
1. Persepsi Media Terhadap Positioning The Body Shop Indonesia
Media, karena independesinya, sering dianggap sebagai pihak yang 
memberikan penilaian paling obyektif terhadap suatu hal. Selain 
itu, dengan pengaruh dan kekuatannya, media dapat mempengaruhi 
pikiran audience nya untuk berfikir, melakukan, bertindak sesuatu, 
sesuai dengan sikap media tersebut terhadap suatu bahasan. 
Namun, sebelum melangkah lebih jauh mengenai persepsi media 
terhadap positioning The Body Shop Indonesia, akan penulis 
kemukakan terlebih dahulu strategi The Body Shop Indonesia 
dalam melakukan pemilihan media untuk mengakomidir produk –
produknya (media planning).
1.1. Perencanaan Media The Body Shop Indonesia
Sebagai sebuah perusahaan kosmetik dan perawatan tubuh, The 
Body Shop tidak dapat terlepas dari peran dan pengaruh media, 
khususnya majalah kecantikan dan gaya hidup. Sebagai merek 
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yang sangat jarang beriklan di media massa, The Body Shop 
menjadikan ulasan / coverage dari media sebagai senjata yang 
ampuh untuk menginformasikan segala hal yang berkaitan dengan 
mereknya kepada konsumen.  Media coverage menjadi begitu 
efektif dikarenakan disitulah peran dan suara majalah tersebut 
tertuang. Tanpa ada embel-embel iklan maupun promosi yang 
tendensius, ataupun ulasan berbayar seperti iklan produk dan 
advertorial, media coverage sering berisi saran maupun informasi 
untuk pembaca dari sudut pandang media.  (Rorie Asyari, Laporan 
KKK : Desember 2008)
Dalam menjalankan kerja sama dengan media, dibutuhkan suatu 
strategi untuk memilih dan menentukan media apa saja yang akan 
digunakan oleh suatu perusahaan untuk mempromosikan, 
menginformasikan, memperkenalkan produknya kepada khalayak. 
Suatu merek premium tentunya akan memilih media yang premium 
pula dalam melaksanakan agenda tersebut. Begitupun dengan suatu 
merek yang memposisikan diri sebagai merek massal, tentunya 
akan memilih media yang sesuai dengan aspirasi mereknya, target 
pembacanya, dan positioning media tersebut. Sebagai contoh 
adalah merek Rolex yang melakukan perencanaan media, termasuk 
beriklan dan mengirimkan press release kepada majalah premium, 
seperti Harper’s Bazaar, Registry, High End, Elle, dan lain 
sebagainya. Begitu pula dengan merek massal seperti Fossil yang 
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akan memilih media yang sesuai dengan aspirasi merek tersebut, 
antara lain Men’s Health, Femina, Cosmopolitan, dll.  
Namun, ada kalanya suatu merek dengan positioning khusus, yaitu 
masstige, melihat media dari dua kutub yang berbeda tersebut 
(massal dan premium) sama – sama menjanjikan. Hal ini seperti 
yang dialami oleh The Body Shop yang memposisikan diri sebagai 
merek masstige, yang berada di antara tingkatan premium dan 
massal. Banyaknya varian produk The Body Shop, yang terdiri dari 
rangkaian produk untuk masyarakat massal dan rangkaian produk 
untuk masyarakat premium, menjadikan The Body Shop 
menggunakan media dari kelas yang berbeda, baik mass media
maupun  premium media. Sedangkan media yang paling sering
digunakan oleh The Body Shop untuk menginformasikan produk 
maupun aktivitas mereknya adalah majalah.
Sedangkan aktivitas media relations yang dilakukan oleh The 
Body Shop Indonesia tidak terbatas pada pengiriman press release
saja. Namun, sesuai dengan observasi penulis, The Body Shop 
Indonesia juga melakukan aktivitas media relations yang lain, 
seperti pemasangan advertorial, melakukan media visit, 
menyelenggarakan media journey, press conference, media 
pampering, dan lain sebagainya, dimana tujuan dari aktivitas –
aktivitas ini adalah untuk mendapatkan ulasan / coverage di 
majalah tersebut. Dalam perencanaan media (media planning) ini, 
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akan penulis kemukakan mengenai strategi The Body Shop dalam 
menjangkau majalah massal dan premium serta pemilihan media
yang dilakukan.
a. Menjangkau Majalah Massal dan Premium
Dalam menentukan majalah yang sesuai dengan image dan aspirasi 
produk – produk The Body Shop yang variatif, pihak internal 
perusahaan memiliki strategi perencanaan media (media planning) 
dengan menggunakan media, baik dari kelas premium maupun 
massal. Sedangkan media yang paling sering digunakan adalah 
majalah. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh salah satu informan 
dari pihak The Body Shop, Andrei Aksana.
“Tentunya kita punya perencanaan media yang khusus, karena produk kita kan 
ada yang untuk kelas massal, ada juga yang untuk kelas premium. Jadi kita 
melakukan perencanaan media tuh ke kedua jenis media itu, khususnya 
majalah.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body Shop 
Indonesia, wawancara pada 1 November 2009).
Berbeda dengan para kompetitor yang memiliki media planning
yang tidak terlalu kompleks karena mereka hanya bermain dalam 
mass atau premium positioning saja, The Body Shop memiliki 
kompleksitas yang lebih tinggi karena kategori produknya terdiri 
dari dua kelas dan positioning yang berbeda. Dengan begitu, 
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pemilihan media yang jeli menjadi hal yang mutlak apabila 
perencanaan media yang dibangun ingin berhasil dan efektif.  
b. Pemilihan Majalah
Sebagai merek yang memiliki rangkaian produk yang mampu 
mengakomodir dua kelas sosial yang berbeda, The Body Shop 
diharuskan jeli dalam memilih media yang akan digunakan untuk 
melakukan perencanaan media. Rangkaian produk yang 
dikhususkan untuk pelanggan kelas premium akan difokuskan 
untuk majalah kelas premium. Begitu pula dengan rangkaian 
produk untuk kelas massal, pihak perusahaan akan memanfaatkan 
media dengan kelas massal untuk segala aktivitas permerekannya.
b.i. Premium Magazine
Dalam melakukan perencanaan media untuk majalah premium, 
The Body Shop memiliki rangkaian produk yang memenuhi 
aspirasi kelas premium. Kategori skin care, wellbeing, dan spa
menjadi rangkaian produk premium The Body Shop yang juga 
diarahkan untuk diekspos di majalah premium.
“...kategori skin care tuh erat kaitannya dengan kategori premium…. Kaya 
misal, product range Wise Woman tuh masuknya ke premium...Trus 
kategori lain adalah Wellbeing, kaya aromatherapy gitu. Trus kategori 
spa, kaya misal Spa Wisdom, dia juga masuknya ke premium.” (Andrei 
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Aksana – GM PR & Marketing The Body shop Indonesia, wawancara 
pada 1 November 2009)
Sedangkan media yang dipilih untuk mengakomodir rangkaian 
produk kelas premium ini, menurut Andrei, juga harus majalah 
yang sesuai dengan aspirasi produk untuk kelas premium tersebut. 
Beberapa diantaranya adalah Dewi, Elle, dan Harper’s Bazaar.
“Media yang kita pilih untuk perencanaan media ini tentu saja yang premium 
dong. Kaya misal Bazaar, Elle, Herworld, Dewi. Karena kalau kita pasang 
advertorial atau bikin media activities ke Femina atau Cosmo, secara 
image ngga cocok, trus harga produk kita terlalu mahal untuk pembaca 
majalah mass.” (Andrei Aksana – GM PR & marketing The Body Shop 
Indonesia, wawancara pada 1 November 2009)
b.ii. Mass Magazine
Dalam melakukan perencanaan media untuk mass magazine, The 
Body Shop memilih produk yang memang ditujukan untuk kelas 
massal. Sedangkan produk yang termasuk dalam kelas massal ini 
lebih kepada produk dengan harga yang terjangkau, seperti 
kategori fragrance, bath and body, dan lain-lain.
“Untuk product category nya biasanya Fragrance, Bath and Body Treatment
gitu masuknya ke mass. Kaya misal product range nya Japanese Cherry 
Blossom. Dia ada shower gel, bubble bath, lotion, body butter, tuh 
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masuknya ke mass.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body 
Shop Indonesia, wawancara pada 1 November 2009) 
Untuk mengakomodir produk The Body Shop yang ditujukan 
untuk kelas massal, pihak perusahaan memilih media dengan 
aspirasi untuk kelas massal pula. Hal ini bertujuan untuk 
menyesuaikan target konsumen The Body Shop di kelas ini dengan 
target pembaca dan aspirasi majalah kelas massal tersebut. Adapun 
majalah yang dipilih diantaranya seperti Femina, Chic, Cleo, 
Cosmopolitan, dan beberapa majalah remaja yang identik dengan 
majalah untuk kalangan menengah. Hal ini sesuai dengan 
pernyataan informan dari pihak perusahaan, Andrei Aksana.
“Kita tentu memilih majalah yang sesuai, kaya Cosmopolitan, Femina, Chic, 
Cleo, trus majalah – majalah anak muda gitu. Karena majalah anak muda 
identik dengan produk mass.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The 
Body Shop Indonesia, wawancara pada 1 November 2009)
1.2. Aspirasi Majalah Premium
Media yang dipilih dalam penelitian ini adalah majalah 
gaya hidup, fashion, dan kecantikan yang memposisikan diri 
mereka sebagai majalah premium, yaitu Harper’s Bazaar, Elle, 
dan Dewi. Pertimbangan penulis untuk memilih ketiga majalah 
premium tadi dikarenakan obyektivitas tentang kepremiuman suatu 
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merek akan didapat, apabila yang memberikannya adalah majalah 
premium sendiri, yang tiap harinya pasti bersinggungan dan 
mengulas merek-merek premium.
Kepremiuman ketiga majalah ini terlihat dari beberapa 
aspek, seperti target pembaca, isi / content majalah, merek 
pengiklan, dan harga majalah. Selain itu, penulis kemukakan pula 
pernyataan masing – masing Managing Editor yang menyatakan 
bahwa ketiga majalah tersebut memang bermain di kelas premium, 
sebagai bukti untuk memperkuat kepremiuman Harper’s Bazaar, 
Elle, dan Dewi.
1.2.1. Harper’s Bazaar
    
Gambar 3.1. Harper’s Bazaar           
Sebagai majalah franchise asal Amerika, Harper’s Bazaar 
menekankan standar internasional yang ketat bagi majalah –
majalahnya di seluruh dunia. Image premium secara internasional 
juga selalu diusung majalah ini, sehingga menjadikannya referensi 
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bagi mereka yang memiliki aspirasi sangat tinggi dalam gaya hidup 
dan kebutuhan fashion. Kepremiuman yang menjadi ruh majalah 
inipun tercermin dari pernyataan Myra Widiasana.
“…mungkin di Bazaar banyak orang yang liatin kalau produknya luar semua, 
karena memang kita majalah premium berstandar internasional….” (Myra 
Widiasana – Managing Editor Harper’s Bazaar, wawancara pada 9 
September 2009)
Dari pernyataan Myra di atas, kepremiuman majalah ini salah 
satunya tercermin dari banyaknya merek internasional yang sudah 
memiliki reputasi, yang menghiasi halaman – halaman Harper’s 
Bazaar. Namun, untuk lebih jelasnya, penjelasan mengenai faktor 
apa sajakah yang menjadikan majalah ini premium, akan penulis 
jelaskan nantinya.
1.2.2. Elle
     Gambar 3.2. Elle
120
Sesuai dengan pengamatan penulis, majalah Elle telah memiliki 
reputasi internasional yang sangat baik. Bahkan, beberapa sumber 
di internet menyatakan bahwa Elle merupakan salah satu majalah 
fashion dan kecantikan paling berpengaruh dan menjadi role 
model, selain Vogue Magazine. Kepremiuman majalah inipun 
sudah tidak dipertanyakan lagi dikarenakan brand image dan 
reputasi yang kuat yang telah dibangun.
“Walaupun kita majalah premium, kita tetep ingin memberi saran bagi para 
pembaca tentang sesuatu yang alami.” (Melinda Babyana – Managing 
Editor Elle, wawancara pada 10 September 2009)
Walaupun tidak secara langsung menyatakan bahwa majalah yang 
dia kelola merupakan majalah dengan kelas premium, namun 
pernyataan Melinda di atas, menurut penulis, sudah cukup untuk 
memperkuat bukti bahwa Elle memang majalah yang 
memposisikan diri sebagai majalah premium. Hal ini diperkuat 
dengan beberapa faktor lain yang mendukung kepremiuman 
tersebut yang akan dijelaskan nanti, dalam poin karakteristik 
kepremiuman ketiga majalah tersebut.
1.3.3. Dewi
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      Gambar 3.3. Dewi                       
Tidak berbeda dengan dua majalah  di atas, Dewi pun 
memposisikan diri sebagai majalah kecantikan dan gaya hidup 
premium. Bedanya, majalah ini berasal dari Indonesia, namun 
dengan tetap mengedepankan unsur kepremiuman baik lokal 
maupun internasional dalam setiap halamannya. Kepremiuman 
majalah ini salah satunya dapat dilihat dari pernyataan Hanie 
Kususma.
“Ada mungkin, belakangan baru muncul keunggulan dan segala 
macem…karena kita majalah premium.” (Hanie Kusuma – Managing 
Editor Majalah Dewi, wawancara pada 11 September 2009)
Selain pernyataan dari Managing Editor masing – masing 
majalah, kepremiuman ketiga majalah tersebut  juga tercermin dari 
beberapa faktor, antara lain target pembaca, isi / content majalah, 
siapa saja pengiklannya, dan harga majalah tersebut. Sedangkan 
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penjelasan mengenai karakteristik kepremiuman ketiga majalah 
tersebut, penulis jelaskan sebagai berikut.
a. Karakteristik Kepremiuman Harper’s Bazaar, Elle, dan Dewi
a.i. Target Pembaca
Menurut keterangan dari para informan dari ketiga majalah 
tersebut, target mereka adalah orang – orang  dengan status sosio –
ekonomi menengah ke atas dan bisa dikatakan lebih dari sekedar 
stabil secara finansial.
a.i.1. Harper’s Bazaar
Salah satu informan yang mengatakan pendapat mengenai 
target pembaca majalahnya adalah mereka yang sudah sangat 
mapan secara financial adalah Myra Widiasana. 
“Target Bazaar adalah orang – orang 25 tahun ke atas, dan orangnya yang 
sudah eksklusif, yang orangnya tuh more than stabile. Financially, mereka 
tuh very stabile….” (Myra Widiasana – Managing Editor Harper’s Bazaar, 
wawancara pada 9 September 2009)
Dalam media profile nya, Harper’s Bazaar menyasar pada pembaca 
wanita berusia 25 sampai dengan 45 tahun, yang memiliki 
karakteristik seperti ; mapan secara finansial, smart, dewasa, dan 
memiliki kesadaran terhadap fashion yang tinggi. Sementara status 
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sosio – ekonomi terbesar ada pada kelas A+ dan A sebesar 70 
persen, disusul dengan kelas B sebesar 30 persen. (media profile
terlampir) 
a.i.2. Elle
Pendapat serupa juga dikemukakan oleh Melinda Babyana. 
Menurutnya, pembaca Elle adalah mereka yang sudah mencapai 
tingkatan tinggi dalam hal sosio – ekonomi. 
“….pembaca kita di level B, A, atau A+ gitu kan dari sosio – ekonominya.” 
(Melinda Babyana – Managing Editor Elle magazine, wawancara pada 10 
September 2009).
Tidak jauh berbeda dengan Harper’s Bazaar, Elle memiliki 
target pembaca wanita dengan status sosio-ekonomi A – B, berusia 
24 sampai dengan 39 tahun. Selain itu, Elle juga mengkhususkan 
diri bagi para wanita yang sophisticated, stylish, berpikiran 
terbuka, dan inovatif. Wanita professional, memiliki keseimbangan 
hidup, dan memiliki taste yang tinggi juga menjadi karakteristik 
pembaca majalah ini.  
a.i.3. Dewi
Tidak jauh berbeda dengan dua kompetitornya, informan dari 
majalah Dewi pun menyatakan bahwa target pembaca majalah 
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Dewi adalah mereka yang tingkat sosio – ekonominya tinggi. Hal 
ini seperti yang diutarakan oleh Hanie Kusuma.
“….pembaca Dewi itukan ada A, A+, A++….” (Hanie Kusuma, Managing 
Editor majalah Dewi, wawancara pada 11 September 2009)  
Majalah Dewi dalam media profile nya menjelaskan secara 
lebih terperinci mengenai target pembaca yang dituju. Rata – rata 
konsumen majalah ini adalah wanita dengan status sosio-ekonomi 
A+ yang memiliki prosentase sebesar 84 persen. Dalam hal 
pendidikan dan pekerjaan, majalah Dewi banyak dibaca oleh 
mereka yang merupakan lulusan universitas terkemuka dan wanita 
pebisnis serta eksekutif yang memiliki prosentase sebesar 80 
persen. Yang menarik adalah, majalah ini memiliki karakteristik 
konsumen berdasarkan perilaku dan sikap konsumen tersebut. 
Sebagai contoh adalah prosentase wanita berpikiran terbuka dan 
progresif yang membaca majalah ini sebesar 90 persen. Wanita 
yang selalu ingin terlihat muda menjadi konsumen setia majalah 
ini, dengan prosentase 83 persen. Disusul dengan wanita penggila 
belanja sebesar 82 persen. Selain itu, Dewi juga menjadi majalah 
referensi bagi wanita yang menjunjung tinggi kualitas, dengan 
prosentase pembaca yang memiliki sifat tersebut sebesar 90 persen.  
Prosentase ini sama tingginya dengan karakter pembaca yang tidak 
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pernah menganggap harga sebagai suatu halangan. (Media profile
terlampir) 
a.ii. Isi / content majalah
Dari segi isi, ketiga majalah tersebut selalu mengulas 
mengenai gaya hidup, merek, fashion, dan pengalaman premium 
yang tertuang melalui halaman – halaman majalah yang tercetak di 
atas kertas eksklusif. Selain itu, isi / content dari ketiga majalah 
tersebut mencerminkan gaya hidup dan aspirasi premium yang 
terlihat pada komposisi isi yang sebagian besar berisi liputan 
fashion – kecantikan,   serta rubrikasi yang menonjolkan 
kepremiuman majalah tersebut. 
a.ii.1. Prosentase Isi
a.ii.1.i. Harper’s Bazaar
Sebagai majalah yang memiliki tagline “The Only Source for 
Fashion, Beauty & Life Style”, Harpers Bazaar menitik beratkan isi 
majalahnya pada fashion yang merupakan komponen terbesar 
dalam majalah tersebut, yaitu sebesar 50 persen. Dalam hal fashion
ini, tak hanya liputan eksklusif dari suatu peragaan busana 
internasional yang coba ditawarkan oleh Harper’s Bazaar, namun 
juga artikel mengenai produk, event, sampai dengan beberapa 
rubrik fotografi dalam tiap edisinya yang selalu menawarkan 
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produk – produk dari merek – merek terdepan dalam industri 
fashion. 
Sementara komposisi untuk Life Style dan Beauty & Health
masing – masing mengisi 25 persen dari isi keseluruhan majalah. 
Karakteristik Harper’s Bazaar sebagai majalah wanita mapan kelas 
atas inipun mengedepankan gaya hidup dan juga bahasan –
bahasan seputar kecantikan dan kesehatan yang tentunya 
membutuhkan rogohan kocek yang sangat dalam.
a.ii.1.ii. Elle 
Dalam media profile-nya, Elle mendeskripsikan diri sebagai 
majalah yang lebih dari sekedar majalah fashion. Dengan 
mengusung semangat “The World’s Number One Style Magazine”, 
Elle tidak hanya menawarkan seni dan kemewahan berpakaian, 
namun juga meningkatkan kehidupan wanita dan mengubahnya 
menjadi individu yang sophisticated dan berjiwa bebas. Fashion
dalam majalah ini menempati porsi terbesar, yakni 40 persen. 
Sementara Women’s Issues dan Beauty & Health masing – masing 
menempati 18 persen dari keseluruhan isi majalah. Sebagai 
majalah yang juga mengangkat hal – hal di luar premiumitas dalam 
rangka menjadi sumber inspirasi dan informasi, Elle juga 
menyajikan hal – hal umum yang terjadi di sekitar kita (general) 
yang memiliki porsi 8 persen. Tak ketinggalan Life Style yang juga 
menjadi sajian utama majalah ini, dialokasikan sebesar 11 persen.
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a.ii.1.iii. Dewi
Lokalitas nampaknya bukan menjadi penghalang bagi majalah 
Dewi untuk menjadi trend-setter magazine dalam hal fashion dan 
kecantikan di Indonesia. Majalah asli Indonesia ini memposisikan 
dirinya sebagai majalah kecantikan dan gaya hidup premium, yang 
memiliki tagline “The Leading Fashion & Life Style Magazine”. 
Dengan menggabungkan khasanah budaya lokal dan arus deras 
gaya hidup premium khas barat, Dewi menjadi majalah yang 
memiliki pasar ber-“strata” sangat tinggi. Komposisi isi dari 
majalah ini dikuasai oleh fashion dan kecantikan yang menempati 
55 persen dari keseluruhan isi majalah. Sedangkan pembahasan 
musik, buku, film, seni, interior, dan arsitektur diakomodir oleh 
Dewi dengan memberikan 25 persen ruangnya. Liputan mengenai 
kegiatan, hiburan, dan tokoh, memiliki porsi 20 persen. 
Semangat fashion yang tinggi dari ketiga majalah di atas 
pun sering tertuang dalam liputan - liputan langsung eksklusif 
penyelenggaraan beberapa fashion week dari kota – kota mode 
dunia, seperti Paris, Milan, New York, dan London. Selain itu, 
ketiga majalah premium tersebut selalu mengulas hal – hal yang 
terkait dengan merek, pengalaman, dan taste kelas premium dalam 




Baik Harper’s Bazaar, Elle, maupun Dewi memiliki rubrik 
– rubrik yang menonjolkan cita rasa premium. Pembahasan 
mengenai fashion, kecantikan, dan gaya hidup pun terbungkus 
dalam beberapa rubrik yang memang memenuhi aspirasi pembaca 
kelas premium. Seperti misal dalam Harper’s Bazaar, terdapat 
rubrik “Must Have Items” atau “Beauty News” yang selalu 
menawarkan kepada pembaca produk – produk premium terbaru 
untuk dicoba. Selain itu, informasi mengenai perkembangan dunia 
kecantikan terbaru juga sering ditampilkan oleh majalah ini dalam 
rubrik “Beauty Tech”, yang berisi mengenai teknologi kecantikan 
termutakhir, seperti fat transfer, silicon implant, botox, operasi 
kecantikan, dan beberapa teknologi lain yang dikhususkan bagi 
mereka yang memiliki kemampuan finansial di atas rata – rata.
a.ii.2.ii. Elle
Elle pun menyajikan bahasan mengenai kepremiuman 
fashion melalui rubrik “Elle Fashion Trend” yang berisi tren – tren 
terbaru busana dengan harga dan merek beragam, sebagai forum 
bagi Elle untuk mengkomunikasikan karakter berbusana khas Elle. 
Tak hanya itu, ada juga rubrik “Elle Inside Fashion” yang berisi 
liputan mode langsung dari tempat penyelenggaraan, tren mode 
para sosialita, sampai dengan rekomendasi merek – merek yang 
layak dibeli. Sedangkan taste dan gaya hidup premium tertampung 
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dalam rubrik “Elle Lifestyle”, yang antara lain terdiri dari 
rekomendasi tempat melancong, restoran mewah yang patut 
dicoba, dan gadget terbaru incaran para eksekutif mapan.  
a.ii.2.iii. Dewi
Tidak ketinggalan dengan dua majalah yang lain, Dewi 
pun memiliki rubrik “Fokus Mode” dan “Etalase” yang berisi 
rekomendasi tentang fashion dengan menyajikan merek – merek 
premium dan informasi yang memenuhi aspirasi kaum berduit. 
Sementara produk – produk kecantikan premium, diakomodir oleh 
Dewi melalui rubrik “Fokus Cantik” dan “Kilas Cantik”. 
Sementara pada rubrik “Khas”, berisi lebih beragam, mulai dari 
teknologi kecantikan, desain, seni, dan hal – hal lainnya yang 
merepresentasikan cita rasa premium. 
a.iii. Merek Pengiklan
Dari segi pengiklan, sudah dapat dipastikan bahwa merek-
merek yang menghiasi halaman – halaman awal dan sampul 
belakang ketiga majalah tersebut adalah pemium brand, seperti 
Gucci, Louis Vuitton, Prada, Rolex, Lancome, SK II, dan lain 
sebagainya. Menurut salah satu informan, Hanie Kusuma, merek –
merek tersebut menjadi representasi suatu majalah mengenai 
positioning yang hendak dituju oleh majalah tersebut.
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“….bahwa brand-brand premium yang menghiasi halaman – halaman awal 
atau cover bagian belakang suatu majalah itu tuh salah satu representasi 
dari image majalah itu, mau mainnya mass atau premium.” (Hanie 
Kusuma – Managing Editor Majalah Dewi, wawancara pada 11 September 
2009)
Myra Widiasana pun mengakui, bahwa pemilihan iklan 
yang sesuai dengan image majalahnya memang harus dilakukan. 
Namun, hal ini tidak berarti bahwa Harper’s Bazaar menolak iklan 
yang kurang sesuai dengan aspirasi majalah tersebut. Untuk itu, 
dilakukan lokalisasi iklan, dimana pada halaman – halaman awal 
majalah, iklan yang ditempatkan adalah yang sesuai dengan image
yang diusung Harper’s Bazaar.
“….kita juga ngga bisa meletakkan iklan suatu produk di sembarang tempat. 
Untuk halaman awal, pasti disitu kita taruh iklan yang sesuai dengan 
image kita.” (Myra Widiasana – Managing Editor Harper’s Bazaar, 
wawancara pada 9 September 2009)
Berikut adalah beberapa pengiklan yang kerap kali 
memasang iklannya pada Harper’s Bazaar, Elle, dan Dewi.
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a.iv. Harga Majalah
Harga majalah Harper’s Bazaar, Elle, dan Dewi bisa dibilang 
cukup mahal untuk ukuran sebuah majalah. Apalagi bila 
dibandingkan dengan majalah – majalah yang bukan premium, 
harga ketiga majalah tersebut terpaut cukup jauh. Harga yang 
ditawarkan oleh Harper’s Bazaar dan Dewi adalah diatas Rp 
50.000. Untuk Dewi, harga per eksemplar majalah adalah Rp 
55.000 – Rp 70.000. Sementara Elle, walaupun dijual dengan harga 
lebih rendah yaitu Rp 40.000 – Rp 50.000, tetap merupakan harga 
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yang mahal untuk ukuran sebuah majalah. Harga tersebut bisa jadi 
dikarenakan kaulitas kertas yang tidak se-eksklusif yang digunakan 
oleh Dewi. Sedangkan Harper’s Bazaar memiliki harga yang paling 
tinggi, yaitu antara Rp 60.000 – Rp 99.000. Perlu diketahui, bahwa 
harga masing – masing majalah per edisi bisa berbeda, tergantung 
dari isi, bonus majalah, maupun tema tertentu yang diterapkan oleh 
majalah – majalah tersebut. Sebagai contoh adalah Harper’s Bazaar 
edisi reguler akan dijual pada harga Rp 60.000an. Namun pada 
edisi khusus, majalah ini dibandrol dengan harga Rp 90.000an. 
Begitupun dengan Elle dan Dewi yang masing – masing edisi 
memiliki harga yang berbeda – beda.
Harga majalah premium tersebut berbeda jauh dengan 
majalah non premium yang memiliki kisaran harga antara belasan 
ribu sampai dengan Rp 20.000an. Perbedaan harga yang cukup 
jauh ini menjadi salah satu indikator bahwa ketiga majalah tersebut 
bermain di kelas premium. Hal ini sesuai dengan pendapat Dana 
Vanden Heuvel (2009) yang menyatakan bahwa harga merupakan 
salah satu faktor kepremiuman suatu merek.
Sebelum membahas mengenai persepsi majalah premium 
terhadap brand positioning The Body Shop, akan penulis 
kemukakan terlebih dahulu apa yang sebenarnya mendasari 
majalah-majalah tersebut untuk memberikan coverage / ulasan bagi 
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merek – merek yang mereka anggap layak untuk diulas serta 
pengertian media coverage itu sendiri..
b. Media Coverage
Media coverage dalam praktik Public Relations adalah 
publikasi / ulasan / bahasan media terhadap suatu produk, merek, 
servis, maupun hal lainnya, yang diulas oleh media tersebut tanpa 
berbayar. Tidak seperti iklan, dimana merek harus membayar agar 
produknya dapat dimuat di suatu media, media coverage di dapat 
dari kerja sama, hubungan baik, dan kepercayaan antara pihak 
perusahaan dengan media (Rorie Asyari, Laporan KKK : 
Desember 2008). Dengan kata lain, media coverage atau press 
coverage adalah apa yang media katakan / diskusikan mengenai 
suatu hal (merek, kegiatan, tokoh, peristiwa, dll) yang dilihat dari 
berbagai aspek, seperti informasi, inovasi, kisah sukses, sejarah, 
manfaat, dan lain sebagainya (www.wikipedia.org, diakses pada 
16/11/2009). Dari coverage / ulasan inilah nampak sikap dan 
persepsi media terhadap suatu merek dimana di dalamnya 
terkandung rekomendasi bagi pembaca untuk mencoba atau lebih 
mengenal. Contoh media coverage terlampir.
Dalam aktivitas Public Relations, media coverage sangat 
berhubungan erat dengan persepsi media terhadap suatu merek. 
Media tidak akan merekomendasikan suatu merek kepada 
pembacanya, kalau merek tersebut tidak memenuhi kriteria dan 
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aspirasi media massa tersebut. Sebaliknya, media akan menulis 
penilaian atau pengalamannya dengan suatu merek, apabila merek 
tersebut memberikan benefit dan dipersepsi baik oleh media.
  Dalam memberikan coverage / ulasan bagi suatu merek, 
tentunya ada beberapa hal yang menjadi pertimbangan tim 
redaksional. Pertimbangan tersebut harus mampu mengakomodir 
image atau aspirasi sebuah majalah, apalagi bagi sebuah majalah 
premium yang telah jelas positioning dan target pembacanya. 
Seperti yang dapat dilihat pada majalah premium, seperti Harper’s 
Bazaar, Elle, dan Dewi yang selalu membahas dan memuat hal –
hal yang berhubungan dengan merek premium ataupun gaya hidup 
kelas jetset. Sebaliknya, majalah kelas menengah tentunya juga 
akan membahas atau mengulas hal – hal yang sesuai dengan 
aspirasi kelas menengah. Sebagai contoh adalah majalah Femina, 
Gadis, Eve, Cleo, Cosmopolitan yang memberikan pembacanya 
berbagai ulasan atau informasi yang sesuai dengan aspirasi 
pembaca kelas menengah.
Meskipun demikian, dikarenakan suatu pertimbangan 
tertentu, ada kalanya majalah massal memuat suatu bahasan yang 
berhubungan dengan merek yang berada di luar aspirasinya, 
dikarenakan ada hal lain dari merek itu yang memenuhi aspirasi 
majalah massal tersebut. Seperti Elle Magazine yang merupakan 
majalah premium, pernah membahas mengenai merek massal 
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(L’oreal) dikarenakan merek tersebut memiliki inovasi yang 
berbeda dibandingkan dengan merek – merek yang lain (sesuai 
dengan penjelasan Melinda Babyana, Managing Editor Elle 
Magazine, wawancara pada 10 September 2009).
Dalam pemberian coverage bagi suatu merek, sebuah 
majalah premium yang membahas mengenai kecantikan, fashion
dan gaya hidup, tentunya memiliki berbagai pertimbangan. Pada 
bagian ini, akan penulis kemukakan beberapa hal yang menjadi 
pertimbangan suatu majalah dalam memberikan ulasan / coverage
terhadap suatu merek. Berikut adalah beberapa pertimbangan yang 
dikemukakan oleh Managing Editor masing-masing majalah 
premium, seperti Harper’s Bazaar, Elle, dan Dewi.
b.i. Berkualitas 
Beberapa faktor yang menjadi pertimbangan tim 
redaksional, seperti yang diungkapkan oleh Myra Widiasana, 
mensyaratkan sebuah merek harus berkualitas.
“Pertama harus karena kualitasnya bagus...Saya juga pertimbangkan sebuah 
produk itu bagus kalau saya melihat khasiatnya sendiri dari si produk.” 
(Myra Widiasana – Managing Editor Harper’s Bazaar, wawancara pada 9 
September 2009)
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Pendapat yang sama mengenai sebuah produk harus 
berkualitas agar bisa diekspos oleh media, juga dikemukakan oleh 
informan yang lain, Melinda Babyana. 
“Sebenarnya, kita harus tahu nih product yang dipakai adalah kualitasnya 
bagus…” (Melinda Babyana – Managing Editor Elle, wawancara pada 10 
September 2009).
Pesan yang disampaikan suatu majalah terkait dengan 
rekomendasi majalah itu terhadap suatu produk, haruslah dapat 
dipertanggungjawabkan. Hal-hal yang disampaikan oleh media 
kepada pembacanya, apabila tidak sesuai dengan kenyataan, akan 
mengancam kredibilitas majalah tersebut. Maka, kepercayaan atau 
trust terhadap kualitas suatu merek menjadi pertimbangan yang 
mutlak diperlukan. Hal ini seperti yang disampaikan oleh informan 
yang lain, Hanie Kusuma.
“…pertama sih ini sebenarnya berdasarkan trust dulu ya. Karena majalah 
Dewi kan sudah lama. Ada brand-brand tertentu yang kita udah percaya 
gitu, bahwa barang ini berkualitas.” (Hanie Kusuma – Managing Editor 
majalah Dewi, wawancara pada 11 September 2009).
b.ii. Pengiklan
Tidak dapat dipungkiri, suatu media tidak akan bisa hidup 
tanpa iklan. Bisa dikatakan, iklan merupakan sumber penghasilan 
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terbesar bagi media, khususnya majalah. Maka dari itu, media 
selalu menjaga hubungan baik dengan pengiklan, bahkan 
memberikan perlakuan lebih. Salah satunya adalah dengan 
memberikan ekspos yang lebih namun tetap menjaga sifat obyektif 
dengan tetap mengakomodir merek – merek lain, agar pembaca 
memiliki beragam pilihan yang sesuai dengan kebutuhan dan 
keinginan.
“…brand – brand terkenal itukan sering beriklan di kita, jadi memang akan 
kita akomodir untuk diulas lebih tanpa meninggalkan brand – brand yang 
bukan pengiklan. Kan memang harus obyektif.” (Hanie Kusuma –
Managing Editor Majalah Dewi, wawancara pada 11 September 2009)
Menurut Hanie, walaupun merek pengiklan mendapatkan ekspos 
lebih banyak dibandingkan dengan merek yang bukan pengiklan, 
dirinya tidak menampik merek non-pengiklan untuk tetap diulas 
dalam majalah Dewi. Hal ini dilakukan untuk menjaga 
obyektivitas, karena seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, 
media coverage tidak mengandung ungkapan tendensius dan 
berbau iklan yang lebih menonjolkan satu produk dibanding 
produk yang lain. 
Pendapat yang dikemukakan oleh Hanie Kusuma juga 
senada dengan pendapat Myra Widiasana. Menurut Myra, merek 
yang beriklan tentu saja mendapat ulasan lebih, namun tanpa 
meninggalkan merek – merek yang bukan pengiklan. Hal ini 
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dikarenakan keinginan untuk membuat suatu bahasan dalam rubrik 
yang tidak tendensius. Namun demikian, Harpers’s Bazaar akan 
lebih banyak mengakomodir merek pengiklan dibandingkan 
dengan merek non-pengiklan, yang akan diakomodasi dalam suatu 
rubrik khusus dengan intensitas yang lebih banyak, yaitu pada 
rubrik “Must Have”.
“….untuk sebuah produk yang biasa kita angkat sebagai must have items, 
kalau di Bazaar itu ada (rubrik) yang namanya Must Have, selain review
yang aku bilang, yang kedua adalah karena dia adalah pengiklan kita. Jadi, 
kalau beriklan di Bazaar itu ada kecenderungan untuk disorot lebih 
exposure nya.” (Myra Widiasana, wawancara pada 9 September 2009)
b.iii. Berkarakter
Dalam memberikan ulasan, seorang Managing Editor juga mempertimbangkan 
faktor karakter dari suatu merek. Karakter yang dimaksud adalah diferensiasi 
merek yang membedakan merek tersebut dengan kompetitor, serta inovasi –
inovasi yang dilakukan, sehingga menarik minat Managing Editor untuk mengulas 
merek tersebut.
b.iii.1. Memiliki Diferensiasi
Diferensiasi suatu merek juga menjadi pertimbangan 
majalah premium untuk mengeksposnya, dan merekomendasikan 
merek tersebut bagi pembaca. Hal ini seperti yang diungkapkan 
oleh Melinda Babyana yang menyatakan bahwa diferensiasi 
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merupakan faktor penting bagi Elle dalam menyampaikan bahasan 
tentang suatu merek bagi pembacanya. 
“…as a brand, dia harus memiliki karakteristik yang kuat…kita musti tahu 
diferensiasi masing-masing produk apa. Nah dari situ kita bisa tahu 
gimana kita sampein ke pembaca.” (Melinda Babyana – Managing Editor 
Majalah Elle, wawancara pada 10 September 2009)
Pendapat yang tidak jauh berbeda juga diungkapkan oleh 
Hanie Kusuma, yang mengatakan bahwa diferensiasi suatu produk 
perlu untuk disampaikan kepada pembaca. Dari sinilah media 
berusaha objektif agar pembaca memiliki beberapa pilihan.
” Di artikel pun kami selalu mengusahakan agar tidak hanya 1 brand, jadi 
supaya orang masing-masing punya pilihan untuk dirinya, dan kita 
keluarkan diferensiasi yang juga mencakup keunggulan dari brand itu.” 
(Hanie Kusuma – Managing Editor Majalah Dewi, wawancara pada 11 
September 2009)
Namun demikian, pendapat berbeda dikemukakan oleh 
Myra Widiasana yang menyatakan diferensiasi tidak menempati 
prioritas utama. Sedangkan yang menjadi pertimbangan utama 
baginya adalah suatu merek harus terkenal secara internasional dan 
sudah ada review secara global terhadap merek tersebut.
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”…. saya kan lihatnya (produk) dari berbagai angle dan berbagai sumber yah, 
jadi ngga cuman secara lokal tapi secara global gitu. Jadi ngga yang kalau 
produk itu punya diferensiasi khusus, otomatis kita masukkan, kan engga 
seperti itu…. Ya seperti yang saya bilang tadi. Number one harus ada 
review nya dulu secara global. Itu paling penting sih.” (Myra Widiasana –
Managing Editor Harper’s Bazaar, wawancara pada 9 September 2009) 
b.iii.2. Inovasi
Melinda berpendapat, sebagai majalah premium, Elle justru 
menekankan inovasi dan teknologi dari suatu merek premium 
untuk dia ulas. Bahkan, karena mengutamakan inovasi dan 
teknologi, tak jarang Elle juga mengakomodir merek – merek 
massal lebih banyak, jika dibandingkan dengan majalah premium 
yang lain. 
Hal ini dia lakukan ketika mengakomodir suatu merek 
massal seperti Ponds karena merek tersebut berinovasi 
mengeluarkan rangkaian produk terbaru yang ditujukan bagi 
konsumen dengan kelas sosio-ekonomi lebih tinggi, atau yang 
disebut dengan rangkaian Age Miracle. Selain Ponds, Elle juga 
pernah mengulas merek massal yang lain, yaitu L’oreal. Dari segi 
positioning, merek ini menurutnya sangatlah massal. Namun, 
ketika merek ini mengeluarkan rangkaian produk inovatif yang 
diberi nama anti sagging, dimana merek – merek lain berlomba-
lomba mengeluarkan anti aging, hal ini menjadi perhatian dan 
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dorongan tersendiri bagi majalah ini untuk mengulas inovasi yang 
dilakukan oleh L’oreal.
“….ada produk misal kaya Pond’s. Dia sangat mass. Tapi ketika dia 
mengeluarkan anti aging nya yang harganya lebih mahal, itu balik lagi ada 
sesuatu yang ditawarkan gitu. Begitu juga dengan L’oreal, itukan 
sebenarnya mass ya. Mass banget. Tapi ketika dia mengeluarkan yang 
inovasinya beda, yaitu anti sagging, semuanya ngomongin anti aging, tapi 
dia anti sagging….informatifnya kita dapet ya. Misal kita ngomong Estee 
Lauder atau Lancome, yang harganya emang udah mahal, dan mereka 
memposisikan sebagai premium brand. Ya kalau mereka lagi ngga ada 
apa-apa, ya kita ngga akan nulis apa-apa.” (Melinda Babyana – Managing 
Editor Elle, wawancara pada 10 September 2009)
b.iv. Harga
  Harga suatu produk memegang peranan penting bagi suatu 
majalah premium dalam memberikan suatu coverage. Hal ini 
didasari karena harga merupakan salah satu aspek pembentuk 
kepremiuman suatu merek.
b.iv.1. Price Oriented
Karena pentingnya faktor harga, Harper’s Bazaar menempatkan 
faktor ini sebagai salah satu syarat utama dalam memberikan suatu 
ulasan kepada suatu merek. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh 
Myra Widiasana, dikarenakan pembaca Harper’s Bazaar 
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kebanyakan memang menyasar produk – produk dengan harga 
yang tinggi dan bermerek internasional.
“….mereka (pembaca Bazaar) pasti targeting nya produk yang mahal kan. 
Dan ngga mahal doang, tapi berkualitas… memang rata-rata standarnya 
harus yang internasional, yang eksklusif gitu.” (Myra Widiasana –
Managing Editor Harper’s Bazaar, wawancara pada 9 September 2009)
Meskipun demikian, Myra juga mengaku beberapa kali 
mengakomodir merek non-premium dan lokal, namun sangat 
jarang dan sangat selektif. Hal ini didasarkan pada standar yang 
berlaku pada majalah ini, yang merupakan majalah internasional 
yang fokus pada merek – merek pasar internasional.
b.iv.2. Harga Bukan Pertimbangan Utama
Berbeda dengan Harper’s Bazaar, majalah Dewi dan Elle 
tidak melihat harga suatu produk sebagai faktor utama. Walaupun 
termasuk dalam pertimbangan, karena kedua majalah tersebut 
adalah majalah premium, faktor harga menempati prioritas yang 
tidak terlalu besar. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Hanie 
Kusuma, yang menyatakan bahwa faktor harga penting bagi sebuah 
majalah premium, namun bukan sebagai pertimbangan utama.
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“Ada mungkin, belakangan baru muncul keunggulan dan segala macem, dan 
jangan lupa ada harga juga, karena kita majalah premium.” (Hanie 
Kusuma – Managing Editor Majalah Dewi, wawancara pada 11 September 
2009)
Walaupun faktor harga masuk dalam pertimbangannya dalam 
mengulas suatu merek, namun Hanie juga tidak menutup 
kemungkinan untuk mengulas merek di bawah merek premium, 
karena pembaca Dewi tidak semuanya berorientasi pada merek 
premium.
“... bahwa kita ingin on part dengan brand-brand yang ada di dalam kita, iya. 
Dengan brand-brand terkenal, iya. Tapi ngga menutup kemungkinan 
untuk brand-brand di bawahnya…tidak semua pembaca Dewi maniak 
merek-merek super mahal. Ada juga yang pake produk di bawahnya, jadi 
tetep kita akomodir.” (Hanie Kusuma – Managing Editor Majalah Dewi, 
wawancara pada 11 September 2009) 
Melinda Babyana pun mengaku bahwa majalah yang dia kelola 
tidak hanya mengakomodir merek premium dengan harga mahal, 
namun juga merek massal yang tentunya memiliki harga yang 
relatif terjangkau. Hal ini dikarenakan faktor harga bukanlah 
sebagai prioritas utama bagi Elle, namun justru inovasi dan 
teknologi dari merek tersebut yang memegang peranan terpenting.
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“Soal premium, kalau di awam pasti ngomongnya harga ya. Nah, tapi kalau 
kita (me)lihat premium itu ke teknologinya, inovasi dia, dan  baru balik 
lagi ke harga.” (Melinda Babyana – Managing Editor Majalah Elle, 
wawancara pada 10 September 2009).
1.3. Persepsi Majalah Premium 
a.  Kesesuaian Dengan Aspirasi Majalah Premium
Sebagai merek internasional, The Body Shop telah dikenal baik 
oleh majalah premium, yang kebanyakan dari mereka adalah 
majalah jaringan internasional atau franchise magazine, kecuali 
Dewi yang merupakan majalah premium yang berasal dari 
Indonesia. Menurut perspektif informan Melinda Babyana, The 
Body Shop telah memenuhi aspirasi majalah mereka dalam hal 
inovasi dan informatifnya, sebagai produk yang ramah lingkungan 
dan berbahan dasar unik.   
“Sejauh ini mungkin untuk sesuai banget, sedang dalam proses ya. 
Maksudnya, sudah memenuhi standar Elle sih, dari segi inovasinya, 
informatifnya, trus pembaca Elle memang senang dengan produk-produk 
yang ramah lingkungan, trus dengan produk-produk yang ingredient nya 
unik yah.”(Melinda Babyana – Managing Editor Elle, wawancara pada 10 
September 2009)
Menurut Melinda, The Body Shop sudah sesuai dengan standar  
dan aspirasi Elle, walaupun belum bisa dikatakan memenuhi 
seratus persen dikarenakan positioning The Body Shop yang 
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menurutnya masstige, sementara aspirasi Elle yang premium. 
Namun, Melinda dalam wawancara dengan penulis menegaskan 
bahwa The Body Shop telah memenuhi standar Elle dari segi 
informatif dan inovatifnya, yang menggunakan bahan – bahan 
alami, dimana orientasi kecantikan Elle lebih mengarah kepada 
sesuatu yang alami. Kecenderungan Elle untuk fokus pada konsep 
“kembali ke alam” inilah yang mampu diakomodir oleh The Body 
Shop sebagai merek dengan bahan – bahan alami yang ramah 
untuk kulit. Menurut Melinda, konsep Elle inilah yang 
membedakan dengan kompetitor, khususnya Harper’s Bazaar. 
“Memang eksplorasi beauty di Elle tuh kita emang maunya sesuatu yang 
kembali ke alam dan aman untuk kulit. Kalau misal kompetitor kita, kaya 
Bazaar kan ngomongin invasive product banget ya, kaya misal teknologi 
gitu, kaya botox segala macem. Kita kasih option ke pembaca. Yang 
invasive product tuh kaya gini, yang non invasive tuh kaya gini. Jadi, balik 
lagi, optional.” (Melinda Babyana – Managing Editor Elle, wawancara 
pada 10 September 2009)
Dikatakan oleh Melinda, bahwa Elle memberi kebebasan bagi 
pembacanya mengenai pilihan produk, baik yang invasive maupun 
non-invasive. Melinda mencontohkan, Harper’s Bazaar sebagai 
kompetitor, cenderung mengulas invasive treatment, seperti botox, 
implant, produk kosmetik instan dan lain sebagainya. Sedangkan 
Elle menawarkan cara invasive dan non-invasive kepada 
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pembacanya, dan membiarkan pembaca menentukan pilihan sesuai 
dengan keinginan  dan kebutuhannya sendiri. Walaupun sejatinya, 
pihaknya lebih mendukung pembaca yang menggunakan produk –
produk yang non-invasive atau alami. Sedangkan alasan Melinda 
mengajak pembacanya untuk mengurangi penggunaan produk –
produk invasive yang “melukai” adalah dikarenakan keinginannya 
mengajak pembaca agar lebih sadar bahwa ada banyak hal yang 
bisa digali dari sekeliling kita. Selain itu, penggunaan non-invasive
product juga dirasa aman, mengingat kulit adalah investasi yang 
sangat berharga. 
Dari penjelasan Melinda tersebut dapat ditarik kesimpulan 
bahwa The Body Shop memang sesuai dengan aspirasi majalah 
Elle, selain dikarenakan produk The Body Shop yang alami dan 
ramah lingkungan, namun juga dikarenakan semangat Elle untuk 
kembali ke alam dan mengurangi penggunaan produk – produk 
perawatan instan.
Senada dengan pendapat di atas, Hanie Kusuma dari Dewi 
pun melihat bahwa The Body Shop secara konsep telah memenuhi 
aspirasi majalah premium. Dengan program kemanusiaan dan 
produk yang berbasis lingkungan / alami, dia melihat bahwa The 
Body Shop menjadi salah satu merek yang paling sering diulas, 
apalagi bila ulasan tersebut berhubungan dengan lingkungan.
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“…sekarang ini kan orang sedang banyak ngomongin eco friendly, organic… 
Kebetulan kami tahu bahwa The Body Shop ini punya program 
Community Trade yang diusung. Jadi ketika kita membuat tulisan-tulisan 
yang justru lebih mendalam, The Body Shop akan berulang-ulang 
keluarnya. Selain organik, dia juga tidak melakukan percobaan kepada 
binatang. Itu tuh dalam benak kita, yak, itu The Body Shop.” (Hanie 
Kusuma – Managing Editor Majalah Dewi, wawancara pada 11 September 
2009)
Ditambahkan pula oleh Hanie, The Body Shop memenuhi aspirasi 
majalah Dewi karena menggabungkan kualitas dengan unsur 
kemanusiaan dan lingkungan. Hal inilah yang membuat The Body 
Shop berbeda dibandingkan merek kosmetik dan perawatan tubuh 
yang lain. 
“Jadi ketika misal memilih brand si A, si B, si C bagus, harganya 
mahal….Tapi ini (The Body Shop) ada kualitas lain, dari sisi 
kemanusiaannya mungkin…. Tapi ya tentu saja, saya sih balik lagi, orang 
sih ngga mungkin membeli sesuatu karena sisi kemanusiaan saja. Pasti 
produknya harus bagus juga. Nah, saya pikir The body Shop punya dua-
duanya.” (Hanie Kusuma – Managing Editor Majalah Dewi, wawancara 
pada 11 September 2009)
Selain pendapat dua informan di atas, ternyata ada satu informan 
yang memiliki pandangan yang berbeda mengenai kesesuaian The 
Body Shop terhadap aspirasi majalah premium. Myra Widiasana 
menyatakan bahwa The Body Shop kurang sesuai dengan target 
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pasar Harper’s Bazaar dan lebih cocok ke majalah Cosmopolitan, 
yang bukan merupakan majalah premium.
“Mungkin kalau The Body Shop itu target marketnya, kalau to be honest, 
memang cocoknya lebih ke Cosmo (Cosmopolitan Magazine). Karena 
mungkin, dari yang saya bilang tadi, dari kualitasnya ya. Cuman kalau dari 
price range nya, eksklusivitasnya tuh cocok di Cosmo gitu.” (Myra 
Widiasana – Managing Editor Harper’s Bazaar, wawancara pada 9 
September 2009)
Menurut Myra, kualitas The Body Shop saja tidaklah cukup untuk 
mengakomodir aspirasi Harper’s Bazaar. Namun, dibutuhkan pula 
eksklusivitas dan penerapan harga yang juga merepresentasikan 
kesan premium, yang tidak dia temukan dalam rangkaian produk 
The Body Shop. Sebagai majalah yang mengutamakan harga dan 
image merek, Harper’s Bazaar melihat bahwa The Body Shop 
kurang merepresentasikan semangat international-invasive-image
yang diusung oleh majalah kecantikan asal Amerika ini. Selain itu, 
sisi eksklusivitas juga tidak Myra temukan dalam produk – produk 
The Body Shop dikarenakan penerapan harga dan positioning yang 
dibangun merek ini. 
b. Mass Brand Vs Mastigge Brand
Dalam kaitannya dengan brand positioning, The Body Shop pun 
dipersepsikan berbeda antara informan dari majalah satu dengan 
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yang lain. Myra Widiasana dari Harper’s Bazaar, yang menyatakan 
bahwa The Body Shop belum sesuai dengan aspirasi majalah yang 
dia kelola pun, berpendapat bahwa The Body Shop adalah mass 
brand.  
“Karena aku udah lama tahu The Body Shop dari lama ya, sejak aku di 
Australia. Kalau kita nganggepnya sebagai mass brand sih. Karena seperti 
yang aku bilang, lebih affordable. Apapun yang affordable tuh mainnya 
pasti mass market.” (Myra Widiasana – Managing Editor Harper’s Bazaar, 
wawancara pada 9 September 2009)
Pada awalnya, pendapat senada juga diutarakan oleh Melinda 
Babyana yang melihat bahwa secara umum, image The Body Shop 
masih dipersepsi sebagai mass brand. Walaupun demikian, dalam 
hal produk, ada beberapa produk dari The Body Shop yang 
menurutnya sudah memenuhi aspirasi majalah premium, seperti 
serum.
“…kalau untuk image (The Body Shop) masih di mass brand. Tapi kalau 
untuk produk, udah bisa dinaikin ke premium untuk selected products nya. 
Misalnya Vitamin C Range, itukan ada serumnya…. Tapi untuk secara 
general, orang masih mikirnya ke mass.” (Melinda Babyana – Managing 
Editor Elle, wawancara pada 10 September 2009)
Namun, ditengah wawancara dengan penulis, Melinda 
merubah pandangannya mengenai positioning The Body Shop. Dia 
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menganggap bahwa positioning The Body Shop yang paling tepat 
adalah diantara merek premium dan massal, atau yang biasa 
disebut dengan masstige positioning. Hal ini dikarenakan beberapa 
faktor, dimana menurut Melinda, karakteristik merek massal tidak 
ditemukan dalam diri The Body Shop. Faktor – faktor yang 
mempengaruhi Melinda dalam mempersepsi The Body Shop 
sebagai merek masstige akan penulis kemukakan nanti, yaitu pada 
poin berikutnya.
“Kalau The Body Shop itu sebenarnya ngga bisa kita ngomongin mass yah, 
dia mungkin ditengah-tengah premium dan mass ini nih. Mungkin ini PR 
(pekerjaan rumah) juga buat The Body Shop nih untuk mendefinisikan 
kira-kira gap ini apa nih. Di level ini sebenarnya apa ya.” (Melinda 
Babyana – Managing Editor Elle, wawancara pada 10 September 2009)
Melinda beranggapan, perlu adanya informasi yang jelas 
mengenai brand positioning The Body Shop, agar media pun 
paham dan dapat mengkomunikasikan positioning itu kepada 
pembaca. Belum populernya istilah masstige dan kurangnya pihak 
manajemen mengkomunikasikan posisinya kepada media, 
membuat Melinda sering merasa bingung untuk mengkategorikan 
The Body Shop ke dalam tingkatan merek seperti apa. Padahal, 
pengkomunikasian masstige positioning ini sekaligus untuk 
mengkonfirmasi bahwa The Body Shop bukan merupakan merek 
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massal, dan dalam media coverage, kejelasan positioning tersebut 
akan memberikan dampak positif bagi pihak The Body Shop.
“Nah, jadi masstige itulah yang paling tepat. Ini mestinya diinform oleh The 
Body Shop ya, dimana sebenarnya dia bermain. Jadi kan kita dari sisi 
media bisa ngomong (tentang positioning The Body Shop). Dan itu sisi 
unik juga bahwa The Body Shop di kelas masstige ini, bukan mass 
product lho.” (Melinda Babyana – Managing Editor Elle, wawancara pada 
10 September 2009)
Melinda menambahkan, bahwa masstige positioning
tersebut juga perlu diinformasikan kepada pembaca sebagai 
labelitas baru bagi gaya hidup seseorang. Selain itu, menurutnya, 
pengelompokan merek-merek masstige ini akan lebih mudah, dan 
dapat menjadikan positioning  merek – merek masstige tersebut 
“naik pangkat.
“….kita bisa mengelompokkan produk-produk yang memang masstige ini jadi 
lebih naik pangkat juga. Dan banyak juga perempuan-perempuan yang 
masstige, dimana dia pake produk premium tapi pake The Body Shop 
juga.” (Melinda Babyana – Managing Editor Elle, wawancara pada 10 
September 2009)
Hal yang sama juga diungkapkan oleh Hanie Kusuma yang 
menyebut posisi masstige sebagai posisi yang paling tepat untuk 
The Body Shop. Namun, sama halnya dengan Melinda, Hanie 
Kusuma tidak mampu menyebutkan istilah yang tepat bagi suatu 
merek yang berada diantara tingkatan massal dan premium. Hal 
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inilah yang nampaknya harus diinformasikan oleh pihak The Body 
Shop kepada media, untuk memperkuat paandangan media bahwa 
The Body Shop bukanlah merek massal dan bukan pula merek 
premium yang angkuh. Namun, lebih kepada merek masstige yang 
mampu mengakomodasi kebutuhan masyarakat menengah dan 
menengah ke atas, dengan tetap mempertahankan nilai – nilai 
sosial, lingkungan, dan kemanusiaan.
“Kalau ada ditengah-tengahnya, barangkali ada antara mass dan premium 
brand.” (Hanie Kusuma – Managing Editor Majalah Dewi, wawancara 
pada 11 September 2009)
Hanie menambahkan, persepsinya terhadap The Body Shop 
sebagai merek masstige, diperkuat dengan anggapan bahwa merek 
ini memiliki brand image yang baik. Brand image The Body Shop 
mampu dipersepsi oleh Heni sebagai merek yang memiliki 
kepedulian sosial dan lingkungan yang tinggi dan bersifat “tulus”. 
Hal inilah, menurutnya, yang membuat orang – orang yang 
mengkonsumsi The Body Shop tidak akan dilecehkan.
“Kalau saya sendiri sih merasa senang dengan brand image The Body Shop 
karena itu bagus….ketika ngomong The Body Shop, orang tuh lebih tulus 
ya. Dan ketika memakainya, orang tidak akan dilecehkan. Karena 
produknya bagus, dan image yang dia usung juga baik.” (Hanie Kusuma –
Managing Editor Majalah Dewi,wawancara pada 11 September 2009)
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Namun, ada satu hal yang disayangkan oleh Hanie Kusuma 
terhadap kebijakan The Body Shop dalam memilih dan membuka 
gerai. Menurutnya, The Body Shop kurang selektif dalam memilih 
gerai. Meskipun demikian, persepsinya mengenai The Body Shop 
sebagai merek masstige tidak bergeming.
“ … saya ngobrol gitu dengan teman-teman, kok ada ya The Body Shop di 
Bintaro Plaza, misalnya, hahaha…. Saya pikir dia juga ada di tempat-
tempat yang kurang cocok kali ya. (Hanie Kusuma – Managing Editor 
Majalah Dewi, wawancara pada 11 september 2009)
c. Alasan Media Mempersepsi Positioning The Body Shop
c.1. The Body Shop Sebagai Mass Brand
Myra Widiasana, sebagai satu-satunya informan dari pihak media 
mengatakan, bahwa selain dianggap sebagai merek massal, The 
Body Shop di Indonesia juga kurang berkembang dan “hidup”, 
layaknya yang dia lihat pada The Body Shop di negara lain. 
Penjelasan lebih lanjut mengenai alasan Myra mempersepsikan 
The Body Shop sebagai merek massal akan penulis kemukakan 
berikut ini. 
i. Harga The Body Shop Terjangkau
Persepsi Myra Widiasana atas positioning The Body Shop 
sebagai mass brand ini, utamanya disebabkan oleh faktor harga 
yang terjangkau. Harga yang diterapkan oleh The Body Shop, 
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menurutnya belum mengakomodir image premium. Ditambahkan 
olehnya, bahwa harga memegang peranan yang sangat penting 
dalam membentuk persepsinya tentang kepremiuman suatu merek.
“….seperti yang aku bilang, (The Body Shop) lebih affordable. Apapun yang 
affordable tuh mainnya pasti mass market…. kalau menurut aku sih itu ya, 
harga yang paling penting. I mean compare to other brands.” (Myra 
Widiasana, 9 September 2009).
Selain harga The Body Shop yang menurut Myra terjangkau, 
dirinya juga menemukan beberapa kekurangan The Body Shop 
Indonesia, yang tentunya akan semakin memperlebar jarak antara 
aspirasi Harper’s Bazaar dengan The Body Shop. Kekurangan ini 
seperti halnya pada suasana / ambiance gerai dan lighting yang 
digunakan.
ii. Kekurangan The Body Shop Indonesia
ii.a. Gerai Kurang ”Hidup”
Myra berpendapat, ada satu hal signifikan yang membedakan The 
Body Shop di Indonesia dengan negara lain, seperti Australia. 
Meskipun menurutnya The Body Shop di kedua negara tersebut 
sama – sama massal, namun dia melihat The Body Shop Australia 
lebih hidup dan semarak.
” Tapi kalau di Australia itu particularly, karena I used to live there for ten 
years, itu aku ngeliat The Body Shop gencar banget. Dia mulai dari kaya 
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bikin program make up apalah, program body care apalah, itu di dalam 
butiknya sendiri gitu…. di Sidney ya TBS itu suka kaya ada demo gitu sih, 
dengan orang-orang yang pake papan-papan The Body Shop itu. You 
know, it sounds crazy. But it attracts people’s attentions….” (Myra 
Widiasana – Managing Editor Harper’s Bazaar, wawancara pada 9 
September 2009)
Suasana gerai The Body Shop di Indonesia dirasa Myra 
kurang mampu menarik perhatian konsumen untuk datang. Dirinya 
melihat bahwa The Body Shop Indonesia kurang aktif dalam 
menarik minat calon pelanggan dan kurang gencar dalam 
menginformasikan nilai – nilai sosial kemanusiaan yang diusung. 
Hal ini disayangkan oleh Myra, karena sebenarnya The Body Shop 
Indonesia mampu untuk menjadi lebih baik.
ii.b. Lighting Monoton
Tidak hanya suasana di dalam gerai yang menjadi perhatian Myra 
Widiasana, namun juga tata cahaya di dalam gerai The Body Shop 
Indonesia yang menurutnya monoton dan kurang menjual.
“Dari tampilan tokonya pun mungkin sedikit berbeda dengan toko di sini gitu 
ya. Kalau di sini, it’s nice tapi kurang ada sentuhan lighting nya mungkin 
ya. Kalau di sana (Australia) tuh, kaya you can see straight away, oh the 
products are very nice, colorful, trus lighting nya juga mungkin. Kayanya 
itu attracts your eyes aja.” (Myra Widiasana – Managing Editor Harper’s 
Bazaar, wawancara pada 9 September 2009)
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ii.c. Kurangnya Komunikasi
Selain pendapat Myra yang mempersepsi The Body Shop sebagai 
merek massal karena harganya yang terjangkau dan toko The Body 
Shop di Indonesia yang kurang hidup dan semarak, penulis juga 
melihat kurangnya komunikasi antara pihak The Body Shop 
Indonesia dengan redaksi majalah Harper’s Bazaar, khususnya 
dalam penyampaian rangkaian produk make up The Body Shop. 
Hal ini tercermin dari pertanyaan Myra mengenai ada tidaknya 
rangkaian make up pada produk – produk The Body Shop di 
Indonesia. 
” Itu rame banget lho di Australia. Tiap kali ada aja orang dateng. Mau liat 
body care, mau lihat make up, kaya brushes gitu. Soalnya di sana cukup 
lengkap. Kalu di sini, kalau ngga salah, ngga ada make up ya malah ?” 
(Myra Widiasana – Managing Editor Harper’s Bazaar, wawancara pada 9 
September 2009)
c.2. The Body Shop Sebagai Masstige Brand
Ada beberapa faktor yang membuat dua informan lain, 
yaitu Hanie Kusuma dan Melinda Babyana, mempersepsi 
positioning The Body Shop bukan sebagai merek massal. Beberapa 
diantaranya adalah dikarenakan saluran distribusi The Body Shop, 
harga yang di atas mass brand, dan nila-nilai yang dikandung oleh 
The Body Shop.
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i. The Body Shop Tidak Dijual di Supermarket
Salah satu indikator sebuah merek yang massal, menurut Dana 
Vanden Heuvel (2009) adalah apabila merek tersebut dijual di rak-
rak supermarket dan berdampingan dengan merek kompetitor. Hal 
ini disadari betul oleh salah satu informan, bahwa The Body Shop 
dijual di gerai eksklusif yang jauh dari kesan pasaran, dan tidak 
akan ditemukan di rak-rak supermarket. 
“Jadi sebenarnya sih, gue belum nenemukan definisi yang bagus buat The 
Body Shop. Sebenarnya dibilang mass, lu ngga akan ngedapetin di 
supermarket gitu. Kan kalau kita ngomongin mass, itu sangat super market 
product, kaya Lux, Pond’s gitu kan.” (Melinda Babyana – Managing 
Editor Elle, wawancara pada 10 september 2009).
Pendapat senada juga diungkapkan oleh Hanie Kusuma. Hanie 
berpendapat bahwa salah satu faktor The Body Shop dia persepsi 
sebagai merek masstige adalah dikarenakan The Body Shop tidak 
dijual di supermarket, seperti yang biasa dilakukan kepada merek 
massal.
”....yang saya senang kan The Body Shop tidak dijual di Carrefour misalnya, 
hypermart gitu. Tapi kita lihat kan L’oreal, Unilever, mereka jelas lebih 
mass.” (Hanie Kusuma – Managing Editor Majalah Dewi, wawancara 
pada 11 September 2009)
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ii. Harga The Body Shop Diatas Mass Brand
Dari segi harga, The Body Shop memiliki cakupan harga 
yang luas, yang menjangkau kelas menengah maupun kelas atas. 
Harga yang diterapkan pun di atas harga merek massal, yang dijual 
secara bebas pada gerai independen yang eksklusif, tanpa 
menggunakan saluran distribusi massal.
“…..karena menurut gue mass product itu yang bener-bener supermarket
banget. Mungkin untuk lotion, harga 20 ribu tuh udah top banget. Tapi kita 
ngga bisa nemuin kaya gitu di The Body Shop yah. Lo harus ekstra money 
juga untuk afford The Body Shop. Sabun 60 – 70 ribu kan bukan mass 
product juga.” (Melinda Babyana – Managing Editor Elle, wawancara 
pada 10 September 2009)  
Hanie Kusuma pun sependapat, bahwa harga The Body Shop 
masih di atas rata – rata harga merek massal. Hal tersebut, menurut 
Hanie, menjadi faktor penting ke-masstige-an The Body Shop di 
Indonesia karena masih banyak merek kosmetik dan perawatan 
tubuh yang memiliki posisi di bawah The Body Shop. Sedangkan 
di negara lain, belum tentu banyak merek yang berada di bawah 
The Body Shop.
“Saya ngga tahu kalau di Australia, Inggris, banyak ngga yang di bawah The 
Body Shop. Tapi kalau di Indonesia, ya iyalah. Ada produk – produk 
dalam negeri yang jauh lebih murah.” (Hanie Kusuma – Managing Editor 
Majalah Dewi, wawancara pada 11 September 2009)
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iii. The Body Shop Punya Nilai - Nilai Khusus
Sebagai sebuah merek kosmetik yang memiliki kepedulian 
terhadap lingkungan, sosial, dan kemanusiaan, The Body Shop 
dipersepsikan sebagai merek yang berbeda. Nilai-nilai tersebut, 
menurut persepsi media, juga memiliki andil dalam meningkatkan 
positioning The Body Shop di mata mereka. 
“Barangkali karena dia punya spesifikasi yang lain tadi, itu yang saya sebut, 
misalnya dengan fair trade nya dia, ada nilai-nilai lain yang value nya 
tidak diperoleh dari mass brand atau prestige brand.”  (Hanie Kusuma –
Managing Editor Elle, wawancara pada 11 September 2009).
Ke-masstige-an The Body Shop menurut Melinda, salah satunya 
juga tercermin dari aktivitas sosial dan kemanusiaan yang melekat 
pada tubuh The Body Shop. Hal ini yang tidak dimiliki oleh mass 
brand atau bahkan premium brand sekalipun.
” Selain itukan dia punya nilai – nilai sosial dan kemanusiaan, kaya 
Community Trade, no animal testing, dan segala macem yang merek 
massal ngga ada yang seperti dia. Apalagi merek premium, yang cuma 
memprioritaskan eksklusivitas dia kan.” (Melinda babyana – Managing 
Editor Elle, wawancara pada 10 September 2009)
Dari pernyataan ketiga informan di atas, dapat disimpulkan 
bahwa dua informan mempersepsikan The Body Shop sebagai 
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merek yang berada ditingkatan masstige. Istilah masstige yang 
belum begitu populer, seharusnya dikomunikasikan oleh pihak 
manajemen kepada media agar mereka mampu mengenal istilah 
tersebut dan mampu mengklasifikasikan merek The Body Shop 
dengan lebih jelas kepada pembacanya. Klasifikasi tersebut begitu 
penting untuk mampu menaikkan ”pangkat” merek yang memang 
memilih masstige sebagai positioning nya, dan 
mengkomunikasikan kepada pembaca bahwa merek tersebut 
bukanlah merek massal.
Sedangkan faktor yang mempengaruhi The Body Shop 
sebagai merek masstige, menurut publik dari pihak media, adalah 
lebih dikarenakan saluran distribusi yang digunakan oleh The Body 
Shop untuk memasarkan produknya bukanlah supermarket 
melainkan gerai khusus / independent store, harga The Body Shop 
yang berada di atas merek massal, dan nilai-nilai sosial  
kemanusiaan yang dikandung oleh The Body Shop.
2. Persepsi Distribution Channel Premium Terhadap Positioning The Body 
Shop Indonesia
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, distribuion channel / 
saluran distribusi memegang peranan yang sangat penting bagi 
pembentukan positioning suatu merek. Tak hanya dikarenakan 
faktor lokasi distribution channel tersebut, namun juga bagaimana 
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suatu merek memanfaatkan gerainya untuk mengkomunikasikan 
positioning dan kegiatan branding nya kepada publik. Semakin 
premium suatu saluran distribusi, tentunya akan sangat selektif 
dalam memilih atau mengundang suatu merek untuk membuka 
gerainya di saluran distribusi tersebut. Selain itu, penerapan zoning
akan sangat diperlukan, untuk memisahkan lokasi gerai merek 
premium dengan gerai merek yang bukan premium. Pun demikian 
dengan merek premium, tentunya akan memilih saluran distribusi 
yang merepresentasikan image nya untuk memasarkan produk 
sekaligus memperkuat positioning merek tersebut sebagai premium 
brand.
Dalam penelitian ini, saluran distribusi yang dimaksud adalah tiga 
buah mal yang berlokasi di Jakarta. Ketiga mall tersebut adalah 
Pondok Indah Mall, Grand Indonesia, dan Plaza Senayan, 
dimana ketiganya memposisikan diri sebagai mal premium. 
2.1. Perencanaan Distribution Channel The Body Shop 
Bagi sebuah merek, sangatlah penting untuk menentukan 
distribution channel yang tepat untuk memasarkan produknya. 
Saluran distribusi tersebut harus mampu merepresentasikan image
yang diusung oleh merek tersebut, sekaligus mampu 
mengakomodir ekspektasi pelanggan. Sebagai merek yang sudah 
mapan dan dikenal cukup baik oleh masyarakat, The Body Shop 
memiliki banyak keuntungan dari kuatnya merek yang dimiliki. 
163
Dengan berbagai Unique Selling Proposition dan nilai – nilai sosial 
kemanusiaan yang dimiliki, menjadikan merek The Body Shop 
telah mengakar kuat di benak publik, khususnya masyarakat 
Jakarta.
Maka tak heran, untuk menjaga agar brand image The 
Body Shop yang telah mengakar kuat ini tidak goyah, pihak 
manajemen menerapkan beberapa kebijakan, salah satunya adalah 
selektivitas dalam memilih saluran distribusi. Sedangkan saluran 
distribusi yang dipilih, khususnya mal, harus mampu 
merepresentasikan image yang diusung The Body Shop, tanpa 
membuatnya seolah – olah dingin, arogan, dan tak terjangkau, 
karena strategi positioning The Body Shop bukanlah premium 
brand melainkan masstige brand. Selektivitas ini penting 
dilakukan, karena di saat brand image dan awareness suatu merek 
sudah sedemikian kuat, managemen dihadapkan pada tuntutan 
untuk mempertahankan image tersebut, dengan menerapkan 
strategi dan kebijakan yang justru tidak akan menjadi bumerang 
bagi merek.
a. Mal Menawarkan Diri Pada The Body Shop
Salah satu keuntungan dari kuatnya merek The Body Shop 
menancap dalam benak masyarakat (brand awareness) adalah 
tingginya bargaining position The Body Shop di mata publik, tak 
terkecuali pihak mal. Sehingga, justru pihak mal-lah yang meminta 
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The Body Shop untuk membuka gerainya di mal yang mereka 
kelola, bukan The Body Shop yang mengajukan penawaran untuk 
membuka gerainya di dalam mal tersebut. 
Hal ini cukup menarik, karena sebagian besar tenant yang 
mendapat keistimewaan tersebut adalah tenant merek premium 
skala internasional, yang tentu saja mampu mendongkrak citra mal 
secara keseluruhan. Namun dalam kasus The Body Shop, merek ini 
sudah dianggap sedemikian kuat dan prospektif oleh pihak mal. 
Hal ini dijelaskan oleh salah satu informan dari pihak internal The 
Body Shop, Andrei Aksana, yang mengatakan bahwa pihak mal lah 
yang melakukan approaching dan nantinya The Body Shop yang 
akan memutuskan untuk mengambil atau tidak tawaran tersebut.
” Biasanya sebelum mal itu buka, mereka akan nawarin kita untuk menjadi 
salah satu tenant di mal tersebut. Selain itu, pihak mal juga akan kasih 
tahu siapa saja tenant di sana dan siapa anchor nya. Jadi kalau anchor tuh 
kaya department store yang ada di mal itu. Kaya misal di Plaza Senayan 
ada Metro dan Sogo, di Grand Indonesia ada Harvey Nichols dan Seibu, 
dan segala macem.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body 
Shop Indonesia, wawancara pada 1 November 2009)
Ditambahkan oleh Andrei, banyaknya pihak mal yang meminta 
The Body Shop untuk membuka gerainya di mal yang mereka 
kelola, dikarenakan kekuatan merek The Body Shop yang sudah 
sedemikian kuat.
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”Kekuatan merek The Body Shop sudah ada di level dimana dia yang diminta 
oleh pihak mal untuk membuka gerainya. Jadi mereka yang selalu datang 
ke kita.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body Shop 
Indonesia, wawancara pada 1 November 2009)
b. Pertimbangan Pemilihan Mal
Seperti yang telah disebutkan di atas, implikasi dari kuatnya posisi 
tawar The Body Shop adalah banyaknya mal premium yang justru 
meminta The Body Shop untuk membuka gerainya di dalam mal 
yang mereka kelola. Namun, bagaimanapun, kehati – hatian dalam 
menerima tawaran tersebut tetap patut dikedepankan, karena tidak 
semua mal cocok untuk The Body Shop. Pihak manajemen akan 
mempertimbangkan tawaran pihak mal tersebut, dengan 
memperhatikan beberapa aspek, seperti aspek positioning, lokasi, 
heterogenitas tenant, dan anchor dari mal tersebut.
b.i. Positioning Mal
Dalam memustuskan tawaran pihak mal kepada The Body 
Shop dalam hal pembukaan gerai, positioning mal menjadi 
pertimbangan utama pihak internal perusahaan. Menurut 
penjelasan salah satu informan, Andrei Aksana, suatu mal harus 
mampu mengakomodir aspirasi The Body Shop sebagai merek 
yang ditujukan bagi pelanggan menengah ke atas. Menurutnya, 
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indikator untuk melihat positioning suatu mal adalah dari anchor 
dan tenant apa saja yang dimiliki oleh mal tersebut. Apabila di 
dalam mal tersebut terdapat anchor (department store) maupun 
terlalu banyak tenant yang berpotensi merusak image The Body 
Shop dan mal itu sendiri, The Body Shop tidak akan bersedia 
membuka gerainya di dalam mal tersebut. Andrei pun 
mencontohkan, apabila anchor di dalam suatu mal adalah 
Ramayana, pihak manajemen tidak akan melihat mal tersebut 
sesuai dengan aspirasi The Body Shop.
“Nah kalau di mal itu anchor nya Ramayana, berarti The Body Shop nggak
bisa masuk ... berarti positioning mal itu nggak cocok dengan kita (The 
Body Shop)” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body Shop 
Indonesia, wawancara pada 1 November 2009)
Ramayana yang diidentikkan dengan anchor kelas 
menengah ke bawah tidaklah cocok dengan aspirasi The Body 
Shop. Dari anchor tersebut, pihak manajemen The Body Shop 
mampu menarik kesimpulan, bahwa mal dengan Ramayana di 
dalamnya, cenderung memiliki positioning menengah ke bawah. 
Dari situ terlihat, bahwa mal dengan positioning menengah ke 
bawah bukanlah saluran distribusi yang dikehendaki oleh The 
Body Shop. 
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b.ii. Lokasi Mal 
Salah satu pertimbangan utama The Body Shop dalam memilih mal 
untuk membuka gerainya adalah faktor lokasi. Masih menurut 
Andrei, lokasi mal tersebut haruslah strategis dan mudah 
dijangkau, sehingga akan menghasilkan traffic yang baik bagi mal 
tersebut.
”…kita musti lihat lokasi mal tersebut. Di mana dia berada, environment nya 
seperti apa, akses menuju ke mal mudah tidak, traffic di dalam mal nya 
seperti apa, strategis engga dia lokasinya. Pokoknya lokasi menjadi 
pertimbangan penting.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body 
Shop Indonesia, wawancara pada 1 November 2009) 
Traffic yang dimaksud dalam kutipan di atas adalah rata -
rata jumlah pengunjung yang datang ke mal tersebut setiap harinya. 
Menurut Andrei, lokasi yang kurang strategis akan mempengaruhi 
traffic pengunjung. Apabila traffic pengunjung tidak sesuai dengan 
harapan, tentunya akan mengurangi prospektivitas mal tersebut, 
yang akan berdampak pada keberlangsungan gerai The Body Shop 
di dalamnya. Tak heran, faktor lokasi mal menjadi pertimbangan 
penting bagi pihak manajemen.
b.iii. Heterogenitas Tenant
Sedangkan pertimbangan ketiga bagi The Body Shop dalam 
memilih mal untuk membuka gerai adalah siapa saja tenant di 
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dalam mal tersebut. Hal ini penting, karena tenant – tenant yang 
ada merupakan representasi mal tersebut. Semakin premium suatu 
mal, tentunya tak sembarangan dalam memilih dan menerima suatu 
merek. 
“Selanjutnya adalah tenant dari mal itu siapa saja. Kita musti milih mal yang 
sesuai dengan aspirasi merek kita, yang bisa kita lihat dari tenant mix
nya.” (Andrei Aksana – GM PR & Marketing The Body Shop Indonesia, 
wawancara pada 1 november 2009)
Tenant mix atau heterogenitas merek yang membuka 
gerainya di dalam suatu mal, menjadi sebuah pertimbangan yang 
sangat penting bagi The Body Shop dalam menentukan apakah mal 
tersebut sesuai dengan aspirasi The Body Shop. Hal ini 
dikarenakan, tenant mix sangat berhubungan erat dengan 
positioning sebuah mal. Apabila aspirasi mal tidak sesuai dengan 
The Body Shop, tentunya The Body Shop tidak akan memilih mal 
tersebut sebagai saluran distribusinya.
b.iv. Anchor
Sedangkan faktor terakhir yang menjadi pertimbangan The Body 
Shop dalam memilih mal adalah anchor. Selain tenant, anchor atau 
yang biasa di sebut dengan department store juga menjadi penegas 
untuk siapa mal tersebut ditujukan. Anchor dengan aspirasi 
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menengah ke bawah, menurut Andrei, tidaklah sesuai dengan 
aspirasi merek The Body Shop.
“Terakhir adalah anchor nya…kalau anchor nya Harvey Nichols, Metro, 
Sogo, Seibu…kita mau buka (gerai)…Seperti yang saya bilang, kalau 
anchor nya semacam kaya Ramayana, kita ngga mau masuk.” (Andrei 
Aksana – GM PR & Marketing The Body Shop Indonesia, wawancara 
pada 1 November 2009)
2.2. Aspirasi Distribution Channel
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, dalam penelitian ini 
distribution channel yang dipilih penulis adalah mal – mal kelas 
premium yang berada di Jakarta, antara lain Pondok Indah Mall, 
Grand Indonesia, dan Plaza Senayan. Seperti halnya dalam 
pemilihan media premium, alasan penulis untuk memilih ketiga 
mal premium tersebut adalah dikarenakan persepsi terhadap 
kepremiuman suatu merek akan didapat secara obyektif apabila 
yang mempersepsi adalah pihak yang setiap harinya berkutat dan 
menjadi bagian dari kepremiuman tersebut. Pertimbangan yang 
lain adalah dikarenakan kemudahan akses yang diberikan oleh 
ketiga mal tersebut untuk diwawancarai, dibandingkan dengan mal 
– mal premium yang lain. Sedangkan informan yang dipilih adalah 
mereka yang berhubungan dengan pengadaan gerai di dalam mal 
yang mereka kelola, yang biasa ditangani oleh Leasing Manager, 
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Promotions Manager, maupun Marketing Communications 
Manager.
2.2.1.Pondok Indah Mall
Gambar 3.13. Pondok Indah Mall
Sebagai pionir berdirinya mal premium di Indonesia, 
Pondok Indah Mall (PIM) sejak pertama kali berdiri (1991) telah 
memposisikan diri sebagai mal premium. Dimulai dengan 
beroperasinya Pondok Indah Mall 1, kini mall ini berekspansi 
dengan menambah bangunan mal menjadi dua buah yang terletak 
persis di depan PIM 1, yang biasa disebut dengan PIM 2. 
Walaupun apabila dilihat sekilas memiliki positioning yang 
berbeda, baik PIM 1 maupun PIM 2 saat ini merupakan dua 
komponen yang tidak dapat dipisahkan dari Pondok Indah Mall
secara keseluruhan. Sedangkan positioning Pondok Indah Mall 
menurut Eve Nurmalia adalah sebagai mal premium.
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“Kami memposisikan diri sebagai premium mall.” (Eve Nurmalia – Ka. Sie 
Promosi Pondok Indah Mall,wawancara pada 2 September 2009)
2.2.2. Grand Indonesia
     Gambar 3.14. Grand Indonesia
Sebagai mal yang mengklaim dirinya mal premium terbesar 
di Indonesia, kepremiuman Grand Indonesia mungkin sudah tidak 
perlu dipertanyakan lagi. Menempati lokasi yang sangat strategis, 
akses mudah, dan deretan merek internasional, menjadikan Grand 
Indonesia sebagai mal yang berkelas dan menjadi salah satu 
barometer mal premium di Indonesia. Kepremiuman mal ini juga 
ditegaskan oleh salah satu informan dari pihak saluran distribusi, 
yaitu Teges Prita Soraya.
” Walaupun kita mal premium, tapi tetap harus akomodir tenant – tenant yang 
bukan merek premium….” (Teges Prita Soraya - Senior Marcomm, Adv & 
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Promotions Manager Grand Indonesia, wawancara pada 4 September 
2009)
Walaupun dalam pendapat di atas Teges tidak mengatakan 
positioning Grand Indonesia secara eksplisit, namun dari 
pernyataannya tersebut sudah mampu menjadi penegas bahwa 
Grand Indonesia adalah mal yang bermain di kelas premium. 
Sedangkan faktor – faktor yang menunjang kepremiuman mal ini, 
akan penulis kemukakan nantinya.
2.2.3. Plaza Senayan
Gambar 3.15 Plazan Senayan
Plaza Senayan juga merupakan salah satu mal premium pertama di 
Indonesia, selain Pondok Indah Mall. Kepremiuman mal ini pun 
nampak dari beberapa faktor, seperti halnya mal premium yang 
lain, yaitu lokasi, tenant mix, fasilitas, dan lain sebagainya. 
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Positioning mal ini sebagai mal yang bermain di kelas premium 
diungkapkan oleh Reiko West.
“Although Plaza Senayan positions itself as a premium mall, we have to 
realize that the market is not just premium.” (Reiko West – Leasing 
Manager Plaza Senayan, wawancara pada 11 September 2009)
Walaupun Plaza Senayan memposisikan diri sebagai mal premium, kita harus 
menyadari bahwa pasar mal ini tidak hanya premium.
Pendapat ketiga informan  di atas yang menyatakan positioning
masing – masing mal mereka sebagai mal premium, masih akan 
penulis perkuat dengan penjelasan mengenai karakteristik 
kepremiuman pada mal yang mereka kelola. Selain aspek lokasi 
dan aksesibilitas, karakteristik kepremiuman mal juga meliputi 
aspek pelayanan / fasilitas yang ditawarkan, serta siapa saja tenant
/ anchor yang membuka gerainya di ketiga mal tersebut.
a. Karakteristik Kepremiuman Suatu Mal
Dalam menentukan karakteristik kepremiuman suatu mal, penulis 
menggunakan pendapat salah seorang praktisi industri retail, 
Handaka Santosa yang merupakan CEO dari sebuah mal premium 
lainnya, Senayan City. Dia menyatakan,
Suatu mal yang memposisikan dirinya sebagai mal premium harus memenuhi 
empat aspek, yaitu lokasi yang strategis dan premium, akses yang mudah 
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dan representatif, pelayanan prima, dan banyaknya tenant internasional di 
dalam mal tersebut. (Handaka Santosa, dalam Kontan edisi 22 Januari 
2008 hal. 22). 
Keempat aspek menurut Handaka tersebut, yaitu Lokasi, 
aksesibilitas, pelayanan, dan heterogenitas tenant akan penulis 
jadikan pedoman dalam menjelaskan kepremiuman Pondok Indah 
Mall, Grand Indonesia, dan Plaza Senayan. 
Perlu penulis sampaikan, bahwa analisa penulis mengenai 
keempat aspek kepremiuman mal berikut ini, bukan didasarkan 
pada hasil wawancara secara langsung dengan informan dari pihak 
mal. Dalam menganalisa keempat aspek kepremiuman suatu mal 
menurut Handaka Santosa ini, penulis mendasarkan pada observasi 
langsung pada ketiga mal tersebut, serta dukungan data sekunder, 
baik dari internet maupun artikel di media cetak.
a.1. Lokasi Strategis dan Premium
Menurut Handaka Santosa, walaupun lokasi yang strategis 
merupakan syarat klasik bagi kepremiuman suatu mal, namun 
dirinya tetap menganggap bahwa bagaimanapun, lokasi memegang 
peranan yang cukup signifikan. Dalam hal lokasi, baik Pondok 
Indah Mall, Grand Indonesia, maupun Plaza Senayan menempati 
lokasi yang sangat strategis dan dikelilingi oleh perkantoran dan 
apartemen mewah (untuk Grand Indonesia dan Plaza Senayan) dan 
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perumahan elit (untuk Pondok Indah Mall). Lokasi yang strategis 
dan premium merupakan syarat mutlak bagi kepremiuman suatu 
mal, maka tak heran, lokasi yang dipilih oleh ketiga mal tersebut 
benar – benar mampu merepresentasikan positioning premium 
yang diusung.
a.1.i Pondok Indah Mall
Pondok Indah Mall merupakan mal pertama yang dibangun di 
Jakarta, dan diresmikan pada tahun 1991. Terletak di samping 
Jalan Metropolitan Pondok Indah, mal ini terdiri dari dua gedung 
yang terletak saling berseberangan. Dua bangunan tersebut adalah 
dari PIM 1 (Pondok Indah Mall 1) dan PIM 2, yang dihubungkan 
dengan dua buah skywalk. Secara lokasi, mal ini terletak di tengah 
kawasan elit yang sudah lama dikenal oleh masyarakat, yaitu 
Pondok Indah. Berdiri di atas tanah seluar 58.000 m2, mal ini telah 
menjadi pusat belanja dan hiburan bagi warga Jakarta, khususnya 
Jakarta Selatan.(www.wikipedia.org, diakses pada 19 November 
2009).
a.1.ii. Grand Indonesia
Grand Indonesia terletak di kawasan Bundaran Hotel Indonesia, 
yang merupakan jantung dari ibu kota Indonesia, Jakarta. Berdiri di 
atas areal seluas 250.000 m2, Grand Indonesia terhubung dengan 
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hotel bintang lima pertama di Indonesia (Hotel Indonesia-
Kempinski), apartemen mewah (Kempinski Residences), dan 
kompleks perkantoran elit (Menara BCA). (www.wikipedia.org, 
diakses 19 November 2009). Dengan luas lahan seperti itu, Grand 
Indonesia bahkan mengklaim dirinya sebagai pusat perbelanjaan 
premium terbesar di Indonesia 
(www.indonesianproperty.blogspot.com, diakses pada 19 
November 2009). Selain itu, Grand Indonesia atau lengkapnya 
disebut dengan Grand Indonesia Shopping Town terletak tak jauh 
dari beberapa kedutaan besar, seperti Jepang, Inggris, dan Jerman. 
Keberadaan mal yang terletak di jalan protokol ibu kota (Jalan 
Sudirman dan MH Thamrin) ini, membuat mal tersebut sangat 
strategis dengan tingkat kepremiuman lingkungan sekitar yang 
sangat tinggi.
a.1.iii. Plaza Senayan
Tak berbeda jauh dengan Pondok Indah Mall dan Grand Indonesia, 
Plaza Senayan pun terletak di kawasan strategis yang berdekatan 
dengan dua jalan protokol Jakarta, yaitu jalan Sudirman dan Gatot 
Subroto. Plaza Senayan dikelilingi oleh kompleks apartemen yang 
kebanyakan dihuni para expatriat dan kompleks perkantoran 
mewah. Sedangkan apartemen yang mengelilingi mal ini antara 
lain Apartemen Plaza Senayan, the Plaza Senayan Arcadia 
Entertainment Centre (termasuk di dalamnya adalah  restoran, bar, 
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café, spa, dan pusat kebugaran ). Gedung perkantoran meliputi 
Sentral Senayan I dan Sentral Senayan II yang sangat eksklusif. 
(www.plaza-senayan.com, diakses pada 19 November 2009)
Dari pemaparan di atas, nampak bahwa lokasi ketiga mal tersebut 
merupakan lokasi yang sangat strategis dan premium. Bahkan, 
dengan berdiri di antara apartemen mewah, perumahan elit, 
maupun kompleks perkantoran, ketiga mal ini telah mendapatkan 
traffic yang sangat baik. Hal ini akan menambah kepremiuman 
suatu lokasi, yang merupakan syarat mutlak bagi sebuah mal 
premium.
a.2. Akses Mudah dan Representatif
Akses, termasuk di dalamnya adalah fasilitas parkir yang memadai 
dan pintu keluar masuk kendaraan yang representatif, menjadi 
sesuatu hal yang mutlak dimiliki oleh mal premium. Menurut 
Handaka Santosa, CEO Senayan City, salah satu penyebab 
pengunjung enggan mendatangi suatu mal adalah dikarenakan 
fasilitas parkir yang minim dan akses keluar masuk yang 
menyulitkan pengunjung.
... fasilitas parkir yang kurang memadai dan akses keluar masuk mal yang 
semrawut menjadi alasan ampuh bagi pengunjung untuk enggan 
berkunjung ke suatu mal (Kontan, 22 januari 2008 hal. 22)
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Berdasarkan observasi penulis pada ketiga mal tersebut, baik 
Pondok Indah Mall, Grand Indonesia, ataupun Plaza Senayan 
memiliki fasilitas parkir yang representatif. Apalagi dengan jumlah 
lantai sampai dengan 8 untuk Grand Indonesia, dan 4 untuk Plaza 
Senayan serta Pondok Indah Mall, kemampuan ketiga mal tersebut 
untuk menampung kendaraan pengunjung sangatlah memadai. 
Sementara akses keluar masuk kendaraan ke dalam ketiga mal 
tersebut sangatlah mudah dan dapat dijangkau dari beberapa arah, 
kecuali Pondok Indah Mall yang memang akses keluar masuk 
kendaraan sedikit terganggu karena sempitnya akses tersebut. 
Masing – masing mal ini memiliki pintu keluar masuk lebih dari 
satu. Sebagai contoh adalah Grand Indonesia yang memiliki empat 
akses keluar masuk kendaraan, dan Plaza Senayan yang memiliki 2 
akses yang berada di depan dan belakang bangunan mal.
a.3. Fasilitas dan Pelayanan Prima
Masih menurut Handaka Santosa, suatu mal premium harus 
menawarkan fasilitas yang prima dan pelayanan yang memuaskan 
pelanggan. Fasilitas tersebut dapat berupa suatu nilai tambah yang 
ditawarkan pihak mal untuk pengunjung, seperti tempat hiburan, 
kamar kecil yang representatif, mushola, foodcourt, dan lain 
sebagainya. Sedangkan dari segi pelayanan, bisa berupa kapasitas 
valet parking yang memadai, pelayanan antar sampai ke tenant / 
tempat tujuan di dalam mal oleh petugas mal tersebut, fasilitas car 
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call, dll. Sebagai mal premium terbesar di Indonesia, Grand 
Indonesia memiliki berbagai fasilitas yang cukup fenomenal karena 
baru pertama kali di Indonesia bahkan Asia Tenggara. Mal yang 
terdiri dari dua bagian, yaitu West Mall dan East Mall ini memiliki 
tiga distrik utama, yaitu Speciality District, Main Mall District, dan 
Crossroads of the World District yang masing – masing 
menawarkan pengalaman belanja eksklusif.
Walaupun tak sefenomenal Grand Indonesia, baik Plaza 
Senayan maupun Pondok Indah Mall menawarkan fasilitas yang 
tidak kalah lengkapnya. Seperti fasilitas klub hiburan pada Plasa 
Senayan (X2) yang sangat terkenal diantara generasi muda Jakarta, 
maupun mushola eksklusif di tiap lantai dan skywalk unik yang ada 
di Pondok Indah Mall. Semua ini ditujukan untuk memberikan 
pelayanan dan fasilitas premium serta nilai tambah bagi 
pengunjung ketiga mal tersebut.
a.4. Heterogenitas Tenant dan Anchor
Faktor yang terakhir yang menentukan kepremiuman suatu mal 
adalah banyaknya tenant dan adanya anchor internasional di dalam 
mal tersebut. Berbagai merek internasional eksklusif membuka 
gerainya di ketiga mal tersebut.
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a.4.i. Pondok Indah Mall
Tidak berbeda dengan mal premium pada umumnya, 
Pondok Indah Mall khususnya PIM 2, memiliki berbagai gerai 
eksklusif mewah yang tersebar di dalam mal ini, seperti Hugo 
Boss, Dunhill, Versace, Aigner, dan lain sebagainya. Sedangkan 
anchor yang dimiliki mal ini adalah Metro – merupakan 
department store asal Singapura – yang terletak pada PIM 1 dan 
SOGO – department store premium asal Jepang – di PIM 2. Mal ini 
juga dilengkapi dengan salah satu klub kebugaran paling prestigius 
di Indonesia, yaitu Celebrity Fitness (www.wikipedia.org, diakses 
pada 19/11/2009)
a.4.ii. Grand Indonesia
Untuk Grand Indonesia, terdapat Seibu yang merupakan 
anchor dari Jepang dan Harvey Nichols yang merupakan 
department store mewah yang berasal dari Inggris. Sedangkan 
tenant internasional yang bisa ditemui di Grand Indonesia, 
diantaranya Chanel, Gucci, Louis Vuitton, Versace, dan lain 
sebagainya, yang ditempatkan di East Mall. Sedangkan merek 
internasional menengah, seperti Zara, Mango, Esprit, The Body 
Shop, Forever 21, Adidas dan lain sebagainya, oleh pihak 
manajemen di tempatkan di West Mall. Mal ini pun dilengkapi 
dengan salah satu bioskop termewah dan termodern, yaitu 
Blitzmegaplex dengan 11 studio pemutaran film.
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a.4.iii. Plaza Senayan
Seperti halnya dengan Pondok Indah Mall dan Grand Indonesia, 
Plaza Senayan pun banyak memiliki gerai premium internasional 
seperti Louis Vuitton, Bvlgari, Prada, Celine, Tod’s, dan lain  
sebagainya. Mal ini juga memiliki bioskop jaringan XXI dengan 
kapasitas terbesar dan termewah, jika dibandingkan dengan
jaringan XXI yang lain, dengan 9 studio pemutaran film. Selain itu, 
anchor yang terdiri dari Metro yang berasal dari Singapura dan 
SOGO dari Jepang, menjadi pelengkap kepremiuman Plaza 
Senayan.
b. Pertimbangan Mal Premium Dalam Pengadaan Tenant
Dalam menentukan gerai dari merek apa saja yang akan ada di mal 
yang dia kelola, seorang manager yang berhubungan dengan 
pengadaan gerai (bisa berupa Leasing Manager, Promotions 
Manager maupun Marketing Communications Manager) memiliki 
pertimbangan tertentu. Secara umum, suatu merek harus mampu 
memenuhi aspirasi mal premium tersebut, tanpa merusak image
mal secara keseluruhan. Di sinilah positioning merek menjadi salah 
satu pertimbangan utama dalam menentukan apakah merek 
tersebut sesuai dengan aspirasi yang diusung oleh pihak mal. 
Pertimbangan – pertimbangan itu, sesuai dengan hasil wawancara 
yang dilakukan penulis, adalah sebagai berikut.
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b.1. Sesuai Dengan Target Market Mal
Dalam hal pengadaan tenant, sebuah mal bisa mengajukan 
penawaran kepada suatu merek untuk membuka gerainya di dalam 
mal tersebut. Namun, ada kalanya suatu mal memiliki kekuatan 
tawar lebih dikarenakan lokasinya yang strategis, jumlah 
pengunjung yang besar, positioning yang bagus, dan beberapa 
faktor lainnya. Apabila suatu mal sudah berada di level ini, merek 
– merek tersebutlah yang akan menawarkan diri untuk membuka 
gerainya. Untuk itu, pihak mal dituntut untuk mampu menyeleksi 
tenant yang akan masuk ke dalam mal mereka. Kesalahan dalam 
memilih tenant bisa merusak image mal secara keseluruhan 
sehingga berdampak fatal bagi keberlangsungan mal dan merek 
tersebut. Salah satu pertimbangan bagi mal untuk memilih merek 
yang akan menjadi tenant mereka adalah, merek tersebut harus 
sesuai dengan target market mal. Hal ini seperti yang diungkapkan 
oleh salah satu informan, Eve Nurmalia.
”...kita sesuaikan dengan target market Pondok Indah Mall. Kita target 
marketnya adalah A dan A+, jadi tenant pun harus memenuhi aspirasi 
tersebut.” (Eve Nurmalia – Ka Sie Promosi Pondok Indah Mall, 
wawancara pada 2 September 2009)
Pendapat yang sama juga diungkapkan oleh informan yang lain, 
yaitu Reiko West. Reiko mengatakan bahwa suatu tenant, 
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khususnya tampilan gerai dan merchandising nya, harus relevan 
dengan profil pelanggan Plaza Senayan.
”I would have to say it’s the relevant substance of merchandise for the 
market, because Plaza Senayan has a different market than other malls. So 
it has to be relevant product that customer want to see.” (Reiko West –
Leasing Manager Plaza Senayan, wawancara pada 11 September 2009)
Harus saya katakan, substansi dari merchandise / tampilan dari merek tersebut 
harus relevan dengan Plaza Senayan yang memiliki pasar yang berbeda 
dibanding mal yang lain. Jadi produknya harus relevan dengan apa yang 
pelanggan ingin lihat.
Apa yang dikatakan Reiko merupakan kata lain dari 
penyesuaian terhadap aspirasi pelanggan Plaza Senayan. Suatu mal 
yang memposisikan dirinya sebagai mal premium dengan profil 
pelanggan yang premium pula, diharuskan mampu menjaga 
keberlangsungan image dan positioning tersebut. Salah satunya 
adalah dengan pemilihan tenant yang tepat dan tampilan dari 
tenant tersebut yang sesuai dengan aspirasi mal dan pelanggannya.
b.2. Kualitas Produk
Kualitas suatu merek juga menjadi pertimbangan bagi 
seorang Tenant Manager dalam menentukan apakah merek tersebut 
pas apabila berada di dalam mal yang dia kelola. Masih menurut 
Reiko West, kualitas suatu produk / merek menjadi salah satu 
pertimbangan utama dikarenakan apapun yang dijual atau 
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ditawarkan suatu mal, akan merefleksikan seluruh aspek dari mal 
tersebut.
”...I would say the quality of the product and merchandise, because we have 
to make sure they are in good quality, because whatever we sell, it reflects 
the mall generally.” (Reiko West – Leasing Manager Plaza Senayan, 
wawancara pada 11 September 2009)
....saya katakan kualitas dari produk dan tampilan toko, karena kami harus 
memastikan bahwa kualitas mereka bagus, karena apapun yang kita jual, 
akan mencerminkan mal secara keseluruhan. 
Pendapat senada juga diungkapkan oleh informan yang 
lain, yang menyatakan bahwa kualitas merek menjadi petimbangan 
yang sangat penting. Kualitas merek yang reliable atau bisa 
diandalkan tentunya juga akan berdampak positif bagi kepercayaan 
pelanggan terhadap mal.
” … kualitas dari merek itu harus bisa diandalkan. Kita pastinya ada 
pertimbangan tertentu dalam menentukan apakah tenant ini kualitasnya 
pas tidak dengan aspirasi mal kita. Jadi kualitas sangat penting.” (Teges 
Prita Soraya – Senior Marcomm, Adv & Promotions Manager Grand 
Indonesia, wawancara pada 4 September 2009)
Eve Nurmalia pun sependapat dengan pendapat dua 
informan di atas. Menurutnya, kualitas merek yang ada di dalam 
mal yang dia kelola merepresentasikan image dan aspirasi mal 
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secara keseluruhan. Ketidakjelian dalam melihat kualitas suatu 
merek, menurutnya akan berdampak negatif pada persepsi 
masyarakat terhadap Pondok Indah Mall. 
“... Kita musti tahu kualitas suatu merek karena kalau kualitas ngga bagus, 
bisa menjadi bumerang juga buat mal kita... Jadi, kualitas juga menjadi 
pertimbangan utama kami dalam memilih brand untuk Pondok Indah 
Mall.” (Eve Nurmalia – Ka. Sie Promosi Pondok Indah Mall, wawancara 
pada 2 September 2009)
b.3. Zoning
Salah satu strategi untuk memperkuat positioning bagi suatu 
mal adalah penerapan zoning. Strategi ini memungkinkan 
dilakukan pengelompokan gerai sesuai dengan positioning atau 
target pasar suatu merek. Merek premium akan dikumpulkan dalam 
satu zona dengan sesama merek premium, sementara merek 
menengah pun akan dikumpulkan dengan merek yang memiliki
aspirasi menengah. Salah satu mal premium yang melakukan 
strategi ini adalah Grand Indonesia.
Sesuai dengan observasi yang dilakukan peneliti terhadap 
mal ini, pola zoning benar-benar jelas terlihat. Grand Indonesia 
memiliki dua sisi mal, yaitu West Mall dan East Mall. Masing-
masing sisi memiliki positioning, target pasar, dan aspirasi yang 
berbeda, dimana East Mall dikhususkan untuk merek-merek kelas 
atas, seperti Louis Vuitton, Gucci, Versace, Harvey Nichols, 
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sementara merek massal dan masstige lebih banyak berada di West 
Mall, seperti Nike, Zara, Mango, Esprit, dll. Menurut informan dari 
mal ini, Teges Prita Soraya, kesalahan penerapan zoning akan 
merusak lingkungan di dalam mal dan mengacaukan strategi 
positioning.
”....pada saat kita taruh sebuah brand, mau setinggi apapun dia, mau medium 
atau mungkin di bawahnya, kita harus lihat zoning nya cocok atau 
engga...misalkan Viva Cosmetics gue taruh di sebelah Gucci. Yang ada 
secara Viva terlalu jatuh dan kita merusak environment di sekelilingnya 
juga. (Teges Prita S – Senior Marcomm, Adv & Promotions Manager 
Grand Indonesia, wawancara pada 4 September 2009)
Teges menambahkan, apabila suatu merek sudah memiliki 
image yang sangat tinggi, mereka memiliki posisi dan kekuatan 
tawar lebih. Bahkan, mereka bisa mensyaratkan merek apa saja 
yang boleh membuka gerai di sekitar gerai mereka.
”Kalau udah levelnya di brand itu (tinggi), mereka punya beberapa 
requirement. Misalnya, saya bisa di sini kalau di sekeliling saya cuman ini, 
ini, ini, dan ini. Kalau engga, saya ngga mau. Disaat brand nya sudah 
setinggi itu, mereka punya power dan bargaining position.” (Teges Prita S 
– Senior Marcomm, Adv & Promotions Manager Grand Indonesia, 
wawancara pada 4 September 2009).
Penerapan zoning atau pengelompokan tenant berdasarkan 
kepremiuman dan target marketnya juga diterapkan oleh Plaza 
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senayan. Menurut Reiko West, penerapan sistem ini perlu 
dilakukan karena merek – merek  premium membutuhkan 
lingkungan sekitar yang premium pula untuk membangun image
nya.
“We also apply a zoning system to separate the brands which are aimed for 
premium customers and brands for middle customers. This system is 
needed because premium brands can only build their ambiance in a 
premium environment, and they really concern about it.” (Reiko West –
Leasing Manager Plaza Senayan, wawancara pada 11 September 2009)
Kami juga menerapkan sistem zoning untuk memisahkan merek-merek yang 
ditujukan untuk pelanggan premium dan merek untuk pelanggan 
menengah. Hal ini perlu dilakukan karena merek-merek premium hanya 
mampu membangun kepremiumannya lewat lingkungan sekitar yang 
premium pula, dan mereka benar-benar memperdulikan hal itu.
2.3. Persepsi Saluran Distribusi Terhadap Positioning The Body 
Shop
Setelah penulis menjelaskan mengenai strategi internal The Body 
Shop dalam memilih saluran distribusi yang tepat dan aspirasi 
ketiga saluran distribusi yang dipilih, penulis akan memaparkan 
persepsi saluran distribusi dalam penelitian ini (Pondok Indah 
Mall, Grand Indonesia, dan Plaza Senayan) mengenai positioning 
The Body Shop di Indonesia. Seperti yang telah ditegaskan 
sebelumnya, positioning The Body Shop adalah masstige. 
Keberhasilan suatu strategi positioning ditentukan dari 
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kesepahaman antara persepsi publik mengenai positioning suatu 
merek terhadap strategi positioning yang diterapkan oleh merek 
tersebut. Dari penjelasan berikut, akan dapat diketahui bagaimana 
persepsi ketiga mal tadi mengenai positioning The Body Shop, dan 
apakah strategi yang dibangun oleh pihak manajemen mampu 
ditangkap dan dipersepsi sama oleh ketiga informan dari pihak 
saluran distribusi ini.
a. Kesesuaian Dengan Aspirasi Mal Premium
Di mata para informan dari pihak saluran distribusi, The 
Body Shop sudah sesuai dengan aspirasi mal premium, khususnya 
Pondok Indah Mall, Grand Indonesia, dan Plaza Senayan. Salah 
satu informan yang melihat The Body Shop sebagai merek yang 
sangat potensial dan sudah sesuai dengan visi dan misi mal yang 
dia kelola adalah Reiko West dari Plaza Senayan.
”....because it (The Body Shop) is international brand, very well known, and 
very good products....everything looks very nice. And I think our 
customers like it and buy it.” (Reiko West – Leasing Manager Plaza 
Senayan, wawancara pada 11 September 2009)
....karena The Body Shop adalah merek internasional, sangat terkenal, dengan 
produk yang sangat bagus....semuanya terlihat apik. Dan saya pikir 
pelanggan kami suka dan membelinya.   
Tak jauh berbeda dengan pendapat informan di atas, Eve Nurmalia 
dari Pondok Indah Mall juga berpendapat bahwa The Body Shop 
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sudah sesuai dengan aspirasi mal yang dia kelola. Hal ini 
didasarkan pada pengamatannya mengenai The Body Shop yang 
digemari oleh masyarakat, baik lokal maupun ekspatriat.
”The Body Shop menurut aku di mal ini sudah sesuai yah, karena produk-
produknya kan digemari masyarakat. Produk-produknya segmented yah. 
Terlebih di Pondok Indah sini kan banyak ekspatriat, yang tentu saja sudah 
melek dengan nilai-nilai yang diusung The Body Shop.” (Eve Nurmalia –
Ka. Sie Promosi Pondok Indah Mall, wawancara pada 2 September 2009)
Sementara pada saat ditanya apakah keberadaan gerai The 
Body Shop sudah sesuai dengan visi, misi, dan image yang diusung 
oleh Grand Indonesia, Teges Prita Soraya menjawab bahwa untuk 
daerah yang ditempati The Body Shop, merek ini sudah sesuai. Hal 
ini dikarenakan, daerah tersebut berdekatan dengan merek-merek 
dengan harga dan positioning yang hampir sama, yaitu kelas 
menengah.
”Harusnya di daerah situ, iya (sesuai). Karena kalau di Grand Indonesia kan 
The Body Shop itukan di deket Seibu, deket Forever 21, Esprit, Zara, 
brand semua bagus, middle pricing, bisa dibeli gitu.” (Teges Prita S –
Senior Marcomm, Adv & Promotions Manager Grand Indonesia, 
wawancara pada 4 September 2009)
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Teges menegaskan, The Body Shop sudah sesuai dengan 
aspirasi Grand Indonesia yang merupakan mal premium, jika 
melihat lokasi yang ditempati The Body Shop pada mal yang dia 
kelola. Hal ini dikarenakan kedua gerai The Body Shop di dalam 
mal ini berdekatan dengan merek – merek yang memiliki cakupan 
harga menengah dan aspirasi yang hampir sama dengan The Body 
Shop. Ditambahkan olehnya, kesesuain The Body Shop juga 
dikarenakan Unique Selling Proposition (USP)-nya yang tidak 
dimiliki oleh merek kosmetik dan perawatan tubuh lain.
” Kamu (The Body Shop) engga punya saingan. And your positioning is very 
ideal. Brand wise, product wise, strategy wise. Dan buat kami di mal itu, 
saingan head to head nya engga ada.” (Teges Prita S – Senior Marcomm, 
Adv & Promotions Manager Grand Indonesia, wawancara pada 4 
September 2009)
b. Premium Brand Vs Mass Brand
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, keberhasilan strategi 
positioning membutuhkan konsistensi dan kesamaan, yaitu antara 
persepsi publik mengenai positioning suatu merek dengan strategi 
positioning yang diterapkan merek tersebut. Namun kenyataannya, 
suatu pesan sering dipersepsi berbeda oleh publik yang menerima 
pesan tersebut. Dalam penelitian ini terlihat, strategi masstige 
positioning yang diterapkan The Body Shop dipersepsi berbeda 
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oleh publiknya. Salah satunya adalah Reiko West. Uniknya, Reiko 
justru melihat The Body Shop Indonesia sebagai merek premium.
Reiko yang merupakan warga negara Kanada merasakan perbedaan 
yang sangat signifikan antara The Body Shop yang dia temui di 
negaranya dengan The Body Shop di Indonesia. Tumbuh dengan 
The Body Shop di Kanada dan Amerika, Reiko mempersepsikan 
bahwa The Body Shop di Amerika Utara adalah merek massal, 
namun bukan berarti produk murahan. Hal ini berhubungan erat 
dengan harga yang diterapkan di Amerika Utara yang masih 
sanggup dijangkau oleh konsumen di sana. Selain itu, perbedaan 
nilai tukar mata uang antara Dollar dengan Rupiah yang begitu 
jauh, serta perbedaan tingkat kesejahteraan, menjadi alasan yang 
nyata mengapa semua orang di Amerika sanggup membeli produk 
The Body Shop.
” (In) North Amerika (The Body Shop) is considered very affordable that 
anyone can buy it. Here (Indonesia) I think the price is little higher.”
(Reiko West – Leasing Manager Plaza Senayan, wawancara pada 11 
september 2009)
Di Amerika Utara, The Body Shop dianggap sangat terjangkau sehingga 
semua orang bisa beli. Saya pikir di sini harganya sedikit lebih mahal.”
Sementara di Indonesia, Reiko menganggap The Body Shop 
memiliki positioning yang lebih tinggi. Menurutnya, The Body 
Shop di Indonesia dianggap sebagai produk yang masih sulit 
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dijangkau oleh sebagian besar konsumen Indonesia. Sementara 
secara internasional, image The Body Shop adalah sebagai merek 
massal.
” I think it (The Body Shop) is considered to (be) more premium brand in 
Indonesia, because not everyone can afford it. But, internationally, it is 
considered as a mass brand.” (Reiko West – Leasing Manager Plaza 
Senayan, wawancara pada 11 September 2009)
Saya pikir The Body Shop dianggap lebih ke premium di Indonesia, karena 
tidak semua orang mampu membelinya. Tetapi secara internasional, The 
Body Shop dianggap sebagai merek massal.
Sementara itu, berbeda dengan pendapat Reiko West yang 
mempersepsi The Body Shop sebagai premium brand, dua 
informan dari disrtibution channel yang lain justru melihat The 
Body Shop sebagai merek massal. Salah satunya adalah Eve 
Nurmalia.
”....produk The Body Shop yah, kalau premium sih engga ya. Masih banyak 
yang di atas dia. Mass brand sih kalau saya bilang.” (Eve Nurmalia – Ka. 
Sie Promosi Pondok Indah Mall, wawancara pada 2 September 2009)
Pendapat yang sama dengan Eve Nurmalia mengenai 
positioning The Body Shop juga diutarakan oleh informan yang 
lain, Teges Prita Soraya. Teges melihat The Body Shop sebagai 
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merek medium di mal yang dia kelola. Sedangkan definisi dari kata
”medium” menurut kaca matanya, adalah merek massal.
”Kita sebutnya The Body Shop sebagai medium brand, bersama-sama dengan 
Esprit, dan lain-lain...Medium di Grand Indonesia sama dengan mass. 
Luxury saya punya Gucci, Chanel, Harvey Nochols, dan lain – lain.” 
(Teges Prita S – Senior Marcomm, Adv & Promotions Manager Grand 
Indonesia, wawancara pada 4 September 2009)
Dari pemaparan di atas, dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa 
pihak saluran distribusi masih mempersepsikan The Body Shop 
sebagai merek massal. Meskipun ada satu informan mempersepsi 
The Body Shop sebagai merek premium, namun secara aklamasi, 
merek ini masih dianggap sebagai mass brand. Sedangkan faktor –
faktor yang mendasari persepsi ketiga informan di atas, akan 
penulis jelaskan sebagai berikut.
c. Alasan Mal Premium Mempersepsi Positioning The Body Shop 
Berdasarkan persepsi ketiga informan dari pihak saluran distribusi, 
satu informan menyatakan bahwa The Body Shop adalah merek 
premium. Sedangkan dua informan lainnya mengatakan bahwa 
merek yang berasal dari Inggris ini adalah merek massal. Berikut 
adalah alasan / faktor yang mendasari persepsi ketiga informan 
tersebut.
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c.1. The Body Shop Sebagai Merek Premium
Menurut informan yang mempersepsi The Body Shop 
sebagai merek premium, yaitu Reiko West, ada beberapa faktor 
yang menyebabkan The Body Shop di Indonesia memiliki 
positioning yang lebih tinggi dibanding The Body Shop secara 
internasional. Diantaranya adalah faktor harga, lokasi yang dipilih, 
packaging,  dan anggapan konsumen Indonesia mengenai 
eksklusivitas merek internasional.
i. Faktor Harga
Seperti yang telah dijelaskan oleh Reiko West sebelumnya, 
jangkauan harga The Body Shop di Indonesia dirasa lebih tinggi 
dibandingkan dengan di Amerika Utara. 
”....you have to realize that price point here is much more expensive than in 
America....I don’t think everyone can afford here in Indonesia.” (Reiko 
West – Leasing Manager Plaza Senayan, wawancara pada 11 September 
2009)
Anda harus menyadari bahwa jangkauan harga di Indonesia jauh lebih mahal 
daripada di Amerika. Saya pikir tidak semua konsumen Indonesia mampu 
menjangkau produk The Body Shop.
Menurut Reiko, The Body Shop masih sulit dijangkau oleh 
sebagian besar konsumen Indonesia. Hal ini bisa dikarenakan oleh 
beberapa faktor, seperti perbedaan tingkat kesejahteraan rata – rata 
penduduk Amerika jika dibandingkan dengan Indonesia, 
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kesenjangan sosial masyarakat kita yang terlalu lebar, lemahnya 
daya beli masyarakat, dan lemahnya posisi tawar rupiah dibanding 
mata uang negara lain, khususnya Dollar Amerika. Karena 
beberapa faktor tersebut, harga The Body Shop yang menurut 
pandangan konsumen negara – negara maju sangatlah terjangkau, 
di Indonesia masih dianggap sebagai merek yang tidak dapat 
dijangkau oleh sebagian besar konsumen Indonesia. Penulis 
mengambil contoh produk Body Butter dari The Body Shop, yang 
di Indonesia dihargai kurang lebih Rp 159.000, sangatlah sulit 
dijangkau oleh sebagian besar konsumen kita. Namun, harga 
produk sejenis dengan harga kurang lebih US$19 di Amerika, 
bukan merupakan masalah bagi konsumen di sana. Bahkan, harga 
tersebut termasuk terjangkau untuk ukuran sebuah Body Butter, 
sehingga tak heran, sesuai dengan pernyataan informan 
berkebangsaan Kanada dari Plaza Senayan, Reiko West, The Body 
Shop di Amerika Utara masih dianggap sebagai merek massal. 
Inilah salah satu faktor mengapa The Body Shop di Indonesia dia 
persepsikan sebagai merek premium
ii. Lokasi
Menurut Reiko, lokasi The Body Shop yang memilih 
membuka gerai di mal – mal premium merupakan salah satu faktor 
mengapa The Body Shop dia persepsikan sebagai merek premium. 
Menurutnya, pemilihan lokasi The Body Shop di Indonesia hanya 
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ada di mal – mal premium. Sedangkan di negara lain, khususnya 
negara-negara di Amerika Utara, The Body Shop dapat ditemui di 
semua mal, mulai dari mal menengah ke bawah sampai dengan mal 
premium.
” In other countries, especially in North America, there are so many The Body 
Shops. Every mall has one whether it’s premium mall, or low-end mall, 
and middle range. But in Jakarta, it is located in selected malls…. it is not 
in every mall and not that common. So, it’s really a good thing to have it, 
because it is exclusively only in very good malls” (Reiko West – Leasing 
Manager Plaza Senayan, wawancara pada 11 September 2009)
Di negara lain, khususnya di Amerika Utara, begitu banyak gerai the Body 
Shop. Semua mal punya The Body Shop, baik itu mal premium maupun 
mal menengah bahkan mal kelas bawah. Tapi di Jakarta, The Body Shop 
hanya terletak di mal – mal tertentu.... The Body Shop tidak berada di 
setiap mal. Dan suatu kebaikan tersendiri untuk memiliki (gerai) The Body 
Shop karena dia hanya berada di mal – mal yang sangat bagus.
iii. Packaging
Kemasan memegang peranan penting dalam positioning. 
Dana Vanden Heuvel (2009) berpendapat bahwa packaging
merupakan salah satu aspek pembeda merek premium dengan non-
premium. Hal ini juga yang nampaknya menjadi dasar penilaian 
bagi Reiko West yang berpendapat bahwa kemasan The Body 
Shop yang elegan dan eksklusif membuat merek ini memiliki 
positioning yang lebih tinggi.
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”....there’s other factor involved, like the presentation of the product. 
Because, really, selling things like soap, shampoo, and bubble bath, it is 
very important how the product is presented….The Body Shop is very good 
with how they market it and make it attractive.” (Reiko West – Leasing 
Manager Plaza Senayan, wawancara pada 11 September 2009)
....ada faktor lain, yaitu bagaimana produk tersebut ditampilkan. Karena, 
sungguh, menjual sabun, shampo, dan bubble bath, sangatlah penting 
memperhatikan penampilan produk.... The Body Shop sangat pandai 
dalam memasarkan produknya dan membuatnya menarik.
iv. Eksklusivitas Merek Internasional
Reiko memberikan faktor terakhir yang mendasari dirinya 
menilai The Body Shop sebagai merek premium, adalah 
dikarenakan anggapan masyarakat Indonesia tentang eksklusivitas 
merek internasional. Menurutnya, di Indonesia, segala yang berbau 
internasional pastilah dianggap eksklusif.
”.... in North America or even in Europe, it (The Body Shop) is considered as 
a local brand because it is from UK. But here, it’s considered as a foreign 
and international brand….” (Reiko West – Leasing Manager Plaza 
Senayan, wawancara pada 11 September 2009).
....di Amerika Utara atau bahkan Eropa, The Body Shop dianggap sebagai 
merek lokal karena dari UK. Tapi di sini, dia dianggap sebagai merek luar 
dan internasional....
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Sebagai orang yang melihat the Body Shop dari perspektif 
dirinya sebagai warga negara Kanada namun bekerja di Indonesia, 
Reiko mengetahui secara pasti bagaimana persepsi sebagian besar 
masyarakat Kanada yang melihat The Body Shop sebagai merek 
lokal. Namun menurutnya, hal ini tidak berlaku di Indonesia karena 
anggapan konsumen Indonesia mengenai merek 
internasional,utamanya yang berasal dari Eropa maupun Amerika, 
adalah merek eksklusif.
c.2. The Body Shop Sebagai Merek Massal
Menurut dua informan yang melihat The Body Shop sebagai merek 
massal (Eve Nurmalia dan Teges Prita Soraya), ada beberapa faktor 
yang mendasari persepsi tersebut, antara lain harga yang 
terjangkau, The body Shop sebagai daily need, dan banyaknya 
merek yang memiliki aspirasi di atas The Body Shop.
i. Harga Terjangkau
Salah satu faktor yang menyebabkan The Body Shop masih 
dipersepsikan sebagai mass brand adalah karena harganya yang 
terjangkau. Pendapat ini muncul salah satunya dari Teges Prita 
Soraya, yang ketika ditanya oleh penulis mengenai apa yang 
menyebabkan dia mempersepsi The Body Shop sebagai merek 
massal adalah karena harganya yang bisa dijangkau oleh para 
pelanggan Grand Indonesia.
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”Affordable. It’s (The Body Shop) very affordable.Buat Grand Indonesia, 
harga yang terjangkau identik dengan merek massal ” (Teges Prita S, 
wawancara pada 4 September 2009)
Pendapat yang sama juga dikemukakan oleh informan yang 
lain, Eve Nurmalia. Eve beranggapan bahwa harga terjangkau yang 
diterapkan oleh The Body Shop bisa dikarenakan bahan bakunya, 
dan untuk mengakomodir target pasar The Body Shop yang 
menurutnya lebih banyak ke segmen remaja.
”Dari segi harga. Tapi mungkin ingredient nya sesuai kan dengan 
harganya....Tapi yang jelas, dia memang mungkin menyasar segmen itu. 
Karena kebanyakan yang beli kan anak muda yah, jadi harganya juga ngga
tinggi banget. (Eve Nurmalia, wawancara pada 2 September 2009)
ii. The Body Shop sebagai daily need
Selain faktor harga yang terjangkau, The Body Shop dipersepsikan 
sebagai merek massal karena merek ini sudah menjadi kebutuhan 
sehari – hari. Hal ini terutama berlaku bagi pengunjung mal 
premium, yang memiliki aspirasi lebih tinggi dibanding dengan 
pengunjung mal kelas menengah.
”....it (The Body Shop) becomes our daily need buat orang yang datang ke 
Grand Indonesia. Balik lagi, kalau kita ke Margo City (Depok), kita akan 
melihatnya sebagai luxurious product. Kalau ke Pejaten Mall, mungkin 
it’s very luxurious. Tapi kalau kamu ke Grand Indonesia, atau Plaza 
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Indonesia, dan Senayan City, The Body Shop ada di kehidupan kami 
sehari-hari.” (Teges Prita S, wawancara pada 4 September 2009)
Sepaham dengan pendapat Teges di atas, Eve Nurmalia juga 
melihat harga yang terjangkau dari The Body Shop menyebabkan 
dia sudah menjadi kebutuhan sehari – hari, khususnya bagi 
konsumen The Body Shop di Pondok Indah Mall.
” Nah dari harga yang terjangkau itu, The Body Shop udah kaya menjadi 
kebutuhan sehari-hari….” (Eve Nurmalia – Ka. Sie Promosi Pondok Indah 
Mall, wawancara pada 2 September 2009)
Dari perspepsi saluran distribusi / distribution channel, The Body 
Shop masih dipersepsi sebagai merek massal. Hal ini dikarenakan 
beberapa faktor, seperti harga yang terjangkau. Harga yang 
diterapkan The Body Shop masih mampu dijangkau oleh sebagian 
besar pengunjung mal premium. Tak heran, The Body Shop 
menjadi kebutuhan sehari-hari para pengunjung mal premium, 
yang terdiri dari pengunjung berstatus sosio-ekonomi B keatas. 
3. Persepsi Konsumen Terhadap Positioning The Body Shop 
Indonesia
Dalam aktivitas konsumsi, konsumen menempati posisi terakhir 
dan vital, meskipun konsumen pun dalam ilmu perilaku konsumen, 
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masih dibagi ke dalam beberapa tingkatan seperti pembuat 
keputusan, pengguna akhir, dan lain sebagainya. Selain itu, segala 
aktivitas permerekan pastilah ditujukan untuk memenuhi 
ekspektasi konsumen, sekaligus memberikan benefit values bagi 
mereka. Tak ayal, posisi konsumen menempati posisi yang sangat 
penting bagi aktivitas pemasaran suatu merek.
Dalam penelitian ini, yang dimaksud dengan konsumen adalah para 
pengguna akhir produk The Body Shop, yang penulis bagi menjadi 
dua kelompok. Kelompok yang pertama adalah mereka yang 
menjadi anggota The Body Shop People, yang merupakan sebuah 
klub keanggotaan dari The Body Shop dengan berbagai 
keuntungan bagi anggotanya. Sesuai dengan observasi penulis, 
pelanggan diharuskan berbelanja minimal Rp 750.000 dalam satu 
kali transaksi, untuk mendapatkan kartu keanggotaan dengan 
berbagai keuntunngan dan fasilitas ini. Sementara kelompok kedua 
adalah konsumen yang bukan anggota The Body Shop People, 
namun pernah memiliki pengalaman, membeli, ataupun memakai 
produk The Body Shop. Masing-masing kelompok terdiri dari 3 
informan, yang dipilih berdasarkan keanekaragaman profesi dan 
tingkat pendidikan.  
3.1. Pemahaman Konsep Mass Brand dan Premium Brand
Tidak seperti informan dari pihak media dan saluran distribusi 
yang tentunya sudah sangat paham dengan konsep positioning, 
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dalam menentukan informan dari pihak konsumen, penulis perlu 
menanyakan beberapa pertanyaan tentang konsep positioning. Hal 
ini khususnya mengenai konsep Price – Value Mix Positioning 
menurut Gorchels (2005), yang membagi merek ke dalam 
tingkatan economy brand, mass brand, dan premium brand. 
Pertanyaan yang penulis tanyakan adalah seputar pemahaman 
mereka tentang merek premium dan merek massal. Dengan 
berpegang pada teori Price – Value Mix Positioning menurut 
Gorchels ini, penulis tidak menanyakan tentang konsep masstige. 
Hal ini juga dikarenakan konsep tersebut yang belum populer 
dalam kajian ilmu permerekan, dan tidak termasuk dalam tingkatan 
merek menurut Gorchels (economy, mass, dan premium brand). 
Hal ini juga sengaja penulis tidak tanyakan kepada konsumen, 
untuk mengukur seberapa jauh pemahaman mereka terhadap 
konsep brand positioning serta persepsi mereka terhadap 
positioning The Body Shop. Seperti yang sudah dijelaskan 
sebelumnya, masstige merupakan positioning yang terletak 
diantara mass brand dan premium brand.
a.  Member
a.1. Pemahaman Terhadap Konsep Mass Brand
Dalam memberikan penjelasan mengenai mass brand, informan 
dari pihak member masing - masing memiliki pendapat sendiri . 
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Salah satunya adalah Fathia Syarif, yang juga merupakan Media 
Relations, External Affairs & Communications Manager untuk 
perusahaan perminyakan asing, Shell. Ketika penulis menanyakan 
pengertian mass brand, Fathia yang telah lebih dari 10 tahun 
menjadi konsumen setia dan anggota The Body Shop People ini, 
menilai bahwa mass brand identik dengan saluran distribusi yang 
digunakan merek tersebut, yaitu melalui supermarket.
”Mass brand kaya yang ada di supermarket kali ya. Semacam kaya L’oreal, 
Ponds, itukan mass brand ya.” (Fathia Syarif – member The Body Shop 
People, wawancara pada 4 September 2009)
Berbeda dengan Fathia yang lebih menonjolkan unsur 
saluran distribusi dalam menilai merek massal, Aditya Rangga, 
seorang Creative Director untuk sebuah stasiun televisi nasional, 
SCTV, memberikan penilaian bahwa mass brand adalah merek 
yang banyak dikonsumsi masyarakat dan dengan harga yang 
terjangkau.
”....mass brand adalah merek yang banyak dikonsumsi oleh masyarakat. Dia 
ada di mana-mana, kaya misal consumer goods....Dari segi harga pun dia 
terjangkau, sehingga masyarakat banyak yang pakai.” (Aditya Rangga, 
wawancara pada 8 Oktober 2009)
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Senada dengan pendapat Aditya Rangga, Retno Wulandari, 
seorang PR Manager sebuah hotel berbintang di kota Solo –The 
Sunan Hotel– pun    berpendapat yang sama. Mass brand menurut 
Retno adalah merek yang dikonsumsi secara massal dengan harga 
yang terjangkau. Selain itu, mass brand memiliki karakteristik 
produk yang jelas.
”Mass brand adalah merek yang biasa dikonsumsi secara generik atau massal, 
berarti jumlahnya sangat banyak dengan harga yang terjangkau. Selain itu 
karakteristik produknya jelas, kaya misal mobil. Kan fungsinya jelas, 
fiturnya juga kita ngerti. Dan yang paling keliatan kalau mass brand itu 
kebanyakan adalah consumer goods atau kebutuhan sehari-hari. Merek 
yang biasa kita beli sehari-hari di supermarket, toko, warung, tuh 
masuknya mass brand.” (Retno Wulandari – member The Body Shop 
People, wawancara pada 4 November 2009)
a.2. Pemahaman Terhadap Konsep Premium Brand
Sedangkan ketika ditanya oleh penulis mengenai pengertian 
premium brand, Fathia menjawab bahwa merek premium identik 
dengan harga mahal. Namun, merek premium menurutnya 
memiliki Unique Selling Proposition (USP) tersendiri. Kedua hal 
itulah yang membedakan merek massal dengan merek premium. 
”Kalau premium brand yang pasti mahal ya, atau at least lebih mahal dari 
barang-barang yang ada di retail gitu kan. Tapi biasanya dia juga punya 
USP. Apakah itu misalnya tempat product nya dari barang yang recycled, 
atau misalnya dibuat dari biji-biji tanaman pilihan.” (Fathia Syarif, 
wawancaara 4 September 2009)
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Berbeda dengan Fathia yang memandang faktor harga 
sebagai penentu utama kepemiuman merek, Aditya Rangga melihat 
esensi kepremiuman suatu brand adalah memberikan status sosial 
tertentu kepada pemakainya, yaitu akibat dari jumlah pemakai yang 
terbatas sehingga memunculkan kesan eksklusif.
“Kalau mendengar kata premium atau prestige, yang langsung gue tangkep 
adalah status sosial tertentu. Konsumennya pasti khusus. Jadi saat 
mengkonsumsi merek itu, dia ingin memberi kesan bahwa dia tuh orang 
khusus yang memiliki status dan kelas tertentu. Kalau dari segi harga pasti 
mahal. Terus diproduksi secara eksklusif, ngga yang banyak gitu dia 
jualannya.” (Aditya Rangga – member The Body Shop People, wawancara 
pada 8 Oktober 2009)
Hampir senada dengan pendapat Fathia dan Aditya, Retno 
Wulandari juga melihat premium brand identik dengan harga 
mahal untuk kualitas dan aspek emosional yang ditawarkan. Selain 
itu, dengan dijualnya jenis merek ini secara terbatas, menambah 
eksklusivitas pemakainya hingga kebutuhan emosional akan suatu 
pengakuan atau status akan terpenuhi.
“….dia (merek premium) nerapin harga yang tinggi untuk produk-
produknya…, konsumennya terbatas, hanya kelas tertentu aja. Trus quality 
oriented. Trus kalau premium brand tuh selalu mengedepankan aspek 
emosional dibandingkan aspek fungsional.” (Retno wulandari – member 
The Body Shop People, wawancara pada 4 Oktober 2009)
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b. Non Member
b.1. Pemahaman Terhadap Konsep Mass Brand
Ketiga informan dari sisi non-member The Body Shop 
People memiliki interpretasi yang berbeda mengenai pengertian 
mass brand. Salah satu dari mereka, yakni Alexander Sriewijono, 
yang menitikberatkan mass brand pada segmentasi dan pencitraan 
produk yang ditujukan bagi masyarakat umum atau kebanyakan.
”(Mass brand adalah) pencitraan produk yang diperuntukkan bagi masyarakat 
luas, tanpa segmentasi khusus.” (Alexander Sriewijono, Informan Non-
member, wawancara melalui e-mail pada 18 Oktober 2009)
Sedangkan informan lain, Sofie Syarief, berpendapat bahwa mass 
brand adalah merek yang ada di kehidupan sehari – hari, dengan 
harga dan availabilitas yang mudah dijangkau oleh sebagaian besar 
masyarakat. Selain itu, Sofie juga menilai bahwa merek jenis ini 
cenderung dijual di supermarket sehingga tidak memiliki nilai 
eksklusivitas.
” Menurut aku, mass brand adalah merek yang bisa ditemukan di mana saja. 
Dia berada di deretan supermarket yang dijual dengan bebas, hingga ngga
ada nilai-nilai eksklusivitas di dalam merek itu. Dari segi harga pun juga 
terjangkau.” (Sofie Syarief – informan Non-member, wawancara pada 3 
Oktober 2009)
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Sedikit  berbeda dengan pendapat Sofie, informan yang lain 
yaitu Beril Masdiary, menggaris bawahi bahwa mass brand identik 
dengan kebutuhan sehari – hari. Merek jenis inipun, menurutnya, 
ditujukan bagi masyarakat umum, dan tidak terkotak – kotak oleh 
segmentasi tertentu, khususnya sosio-ekonomi.
“Kalau di pikiran gue tuh lebih umum kali ya produknya…. Pokoknya produk 
untuk kebutuhan sehari-hari atau daily care products lah.” (Beril Masdiary 
– informan non-member, wawancara pada 4 September 2009)
b.2. Pemahaman Terhadap Konsep Premium Brand
Pendapat – pendapat di atas merupakan interpretasi ketiga 
narasumber terhadap pengertian dari mass brand. Sedangkan 
premium brand menurut pendapat mereka, merupakan kebalikan 
dari mass brand, bila dilihat dari beberapa faktor, seperti harga, 
target pasar, saluran distribusi, dan lain sebagainya. Hal ini seperti 
yang diutarakan oleh Alexander Sriewijono, yang menitik beratkan 
pada pencitraan produk untuk segmen pasar tertentu.
”(Premium brand adalah) Pencitraan produk yang diperuntukkan secara 
istimewa untuk segmen khusus, yang biasanya memang diarahkan untuk 
kelas A+, A, atau B+, dengan eksklusivitas yang memang menjadi 
cirinya.” (Alexander Sriewijono – informan non-member, wawancara 
melalui e-mail pada 18 oktober 2009)
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Ditambahkan oleh Alexander, ada dua faktor utama yang 
membuat suatu merek menjadi premium, yaitu faktor yang terkait 
langsung dengan merek dan faktor yang tidak terkait langsung 
dengan produk. Pada faktor yang terkait langsung dengan produk, 
dia melihat merek premium adalah merek yang selalu menjaga 
eksklusivitas dan kualitas, baik itu kualitas produk, pengemasan, 
maupun servis. Sedangkan pada faktor yang tidak terkait langsung 
dengan produk, Alexander melihat bahwa merek premium 
cenderung memiliki added value yang tidak dimiliki oleh merek 
yang bukan premium.
”....(a) Faktor yang terkait langsung dengan produknya : kualitas bahan baku, 
proses produksi yang sangat terjaga, manfaat yang luar biasa, pengemasan 
yang eksklusif, dan penetapan harganya. Jumlah yang diproduksi memang 
menjadi satu faktor yang relatif. Barang yang diproduksi besar-besaran 
belum tentu menjadi mass brand, dan yang diproduksi secara terbatas juga 
belum tentu menjadi premium brand. (b) Faktor yang tidak terkait 
langsung : value & added value beyond the product (baik dari produk 
maupun produsennya), image yang diciptakan melalui iklan, campaign, 
dll, relationship yang dibangun dengan konsumennya. (Alexander 
Sriewijono – informan non-member, wawancara melalui email pada 18 
Oktober 2009)
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Sedangkan Sofie Shinta Syarief dalam mengartikan merek 
premium, lebih menyoroti faktor harga dan saluran distribusi yang 
digunakan oleh merek tersebut. Dengan penerapan harga yang 
tinggi dan dijual di toko eksklusif, Sofie berpendapat bahwa merek 
premium merupakan sarana yang tepat untuk menunjukkan status 
seseorang.
” Yang pasti adalah dari segi harga ya, hanya kalangan tertentu saja yang bisa 
afford merek itu. Jadi kalau di situ kan kelihatan eksklusivitasnya, karena 
ngga semua orang mampu untuk beli, jadi juga sebagai sarana 
menunjukkan suatu status. Tempat untuk belinya pun pasti di suatu toko 
yang mewah, dan ngga dijual di supermarket.” (Sofie Syarief – informan 
non-member, wawancara pada 3 Oktober 2009)
Sedangkan informan terakhir, Beril Masidary berpendapat bahwa 
merek premium adalah merek yang menerapkan segmentasi khusus 
pada strategi penjualannya, yaitu hanya diperuntukkan bagi mereka 
yang berada di kelas sosio-ekonomi menengah ke atas. Selain itu, 
saluran distribusi yang digunakan adalah khusus, sehingga tidak 
mudah dijumpai di manapun layaknya merek massal.
“….kalau dari kata-kata premiumnya menurut gue sih targetnya menengah ke 
atas. Jadi dari quality dan harganya, dia beda dibandingkan mass product. 
Kalau mass product, kita bisa dapetin dari supermarket, swalayan, atau 
toko-toko deket rumah. Cuman kalau premium product, ngga segampang 
itu ngedapetinnya.” (Beril Masdiary – informan non-member, wawancara 
pada 4 September 2009)
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Seperti yang sudah penulis utarakan sebelumnya, bahwa 
menurut Dana Vanden Heuvel (2009), beberapa faktor yang 
mempengaruhi kepremiuman suatu merek dapat dilihat dari 
beberaapa aspek, seperti communication, yaitu penggunaan media 
untuk mengkomunikasikan pesan – pesan merek, serta aspek 
tangibility of retail experience yang terwujud dari gerai / saluran 
distribusi yang digunakan dan servis yang dirasakan pelanggan. 
Selain itu, harga yang lebih tinggi juga berperan dalam membentuk 
kepremiuman suatu merek. Keenam informan di atas, baik dari 
kelompok member maupun non member, mampu menunjukkan 
kualifikasi merek massal dan premium yang telah sesuai dengan 
pendapat Dana Vanden Heuvel. 
Dari pendapat keenam informan di atas pun nampak tidak adanya 
perbedaan pemahaman mengenai pengertian konsep mass brand
dan premium brand, baik menurut member maupun non member. 
Kedua kelompok tersebut sama-sama memiliki pemahaman yang 
baik mengenai konsep positioning, utamanya Price-Value Mix 
Positioning. Sehingga, penulis dapat menyimpulkan bahwa tidak 
ada perbedaan pemahaman konsep positioning antara member dan 
non member The Body Shop People.
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3.2. Persepsi Member dan Non Member Terhadap Positioning The Body 
Shop
Setelah memutuskan bahwa keenam informan di atas memahami 
konsep positioning, penulis melanjutkan wawancara dengan 
menanyai mereka mengenai persepsi masing – masing informan 
terhadap positioning The Body Shop, apakah termasuk merek 
massal ataukah premium. Dalam menyajikan data pada bagian ini, 
penulis membagi persepsi konsumen ke dalam dua pointer, yaitu 
member dan non member, untuk mempermudah pemahaman dalam 
membaca. 
a. Member
Kelompok pertama yang penulis wawancarai adalah member The 
Body Shop People, yang terdiri dari 3 informan. Menariknya, ada 
salah satu informan dari sisi member yang mengkategorikan The 
Body Shop sebagai merek masstige. Walaupun tidak mampu 
menyebutkan istilah masstige yang memang belum begitu populer 
dalam dunia permerekan, informan tersebut (Fathia Syarief) 
mampu mendeskripsikan positioning The Body Shop sebagai 
merek yang terletak di anatara tingkatan massal dan premium. 
Belum populernya istilah masstige positioning dan kurang adanya 
inisiatif pihak The Body Shop untuk menginformasikannya pada 
publik, membuat Fathia sulit untuk mengidentifikasi positioning
The Body Shop yang sebenarnya
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”Tengah-tengah ya. Kalau premium banget sih engga. Tapi yang pasti dia 
bukan mass. Tapi aku ngga tahu namanya apa dan sebenarnya The Body 
Shop mainnya di mana.” (Fathia Syarif – member The Body Shop People, 
wawancara pada 4 September 2009) 
Berbeda dengan persepsi Fathia Syarif dalam melihat positioning
The Body Shop, dua informan yang lain melihat bahwa merek ini 
merupakan merek premium. Salah satunya adalah Aditya Rangga, 
yang berpendapat bahwa The Body Shop termasuk ke dalam merek 
premium.
”Kalau menurut gue sih dia (The Body Shop) masuk ke premium brand sih.” 
(Aditya Rangga – member The Body Shop People, wawancara pada 8 
Oktober 2009)
Senada dengan pendapat informan di atas, Retno Wulandari 
pun mempersepsikan The Body Shop sebagai merek premium.
”Kalau aku lihat The Body Shop itu sebagai premium brand yah. Aku sendiri 
ngga tahu dia memposisikan diri gimana, tapi dari kacamata aku sebagai 
pelanggannya, aku lihat dia tuh merek premium.” (Retno wulandari –
member The Body Shop People, 4 
November 2009)
b. Non Member
Sedangkan dari pihak non member, ketiga informan 
menyatakan bahwa The Body Shop merupakan merek premium 
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dalam hal kosmetik dan perawatan tubuh. Berbeda dengan 
informan dari sisi member The Body Shop People yang sebagian 
menyatakan merek ini premium dan sebagian masstige, ketiga 
informan dari sisi non-member sepakat mempersepsi The Body 
Shop sebagai merek premium.
Salah satu informan yang menyatakan pendapat tersebut adalah 
Alexander Sriewijono.
”Kalau saya lihat The Body Shop itu sebagai premium brand.” (Alexander 
Sriewijono - informan non-member, wawancara melalui email pada 18 
Oktober 2009)
Senada dengan Alexander, Sofie Shinta Syarief pun 
mempersepsikan The Body Shop sebagai merek premium.
”...aku ngga tahu strategi mereka kaya apa, tapi kalau dari sudut pandang aku 
sebagai konsumen, mereka aku kategoriin premium brand” (Sofie Syarief 
– informan non-member, wawancara pada 3 Oktober 2009)
Selain dua informan tersebut, Beryl Masdiary juga melihat 
positioning The Body Shop sebagai merek premium.
” Kalau gue lihat tuh premium brand….” (Beril Masdiary – informan non-
member, wawancara pada 4 September 2009)
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Pada dasarnya, dua kelompok ini (member dan non 
member) mempersepsi The Body Shop sebagai merek premium. 
Hanya ada satu informan (Fathia Syarief) yang mempersepsi The 
Body Shop sesuai dengan strategi positioning internal perusahaan, 
yaitu sebagai merek masstige. Berikut akan penulis jelaskan alasan 
para informan mempersepsi positioning The Body Shop.
3.3. Alasan Persepsi Member dan Non Member Terhadap Positioning The 
Body Shop
Berdasarkan pemaparan data di atas, lima dari enam 
konsumen mempersepsikan positioning The Body Shop sebagai 
merek premium. Namun, ada satu informan (Fathia Syarief) yang 
memposisikan The Body Shop sebagai merek masstige. Untuk itu, 
dalam penjelasan berikut, penulis akan menjelaskan mengapa 
informan tersebut mempersepsi The Body Shop sebagai merek 
masstige dan mengapa informan yang lain mempersepsi The Body 
Shop sebagai merek premium.
a. The Body Shop Sebagai Masstige Brand
Dari keenam informan dari pihak konsumen, satu – satunya yang 
mempersepsi The Body Shop sebagai merek masstige adalah 
Fathia Syarif. Menurut Fathia, ada beberapa faktor yang mendasari 
persepsi tersebut, antara lain USP, inovasi, servis, dan harga yang 
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diterapkan The Body Shop mampu memenuhi aspirasi masstige 
positioning. 
i. Produk Berbahan Alami dan Beretika Bisnis (USP)
Menurut Fathia, salah satu faktor penyebab dia menganggap The 
Body Shop sebagai merek yang memiliki posisi masstige adalah 
karena USP (Unique Selling Proposition) dan positioning The 
Body Shop yang jelas, yaitu sebagai merek dengan bahan alami 
dan beretika bisnis. Pendapat Fathia mengenai positioning tersebut 
masuk dalam koridor Positioning Through Attributes / Benefits 
(Gorchels, 2005), yang mengandung pengertian bahwa suatu 
positioning di dasari pada atribut merek, seperti bahan baku,USP, 
manfaat, fitur, dan lain sebagainya. 
”.... dia (The Body Shop) positioning nya jelas gitu ya. Dia merupakan merek 
dengan bahan-bahan alami dan memiliki etika bisnis yang sangat bagus. 
Kan jarang banget ya merek massal memiliki pemikiran sejauh itu.” 
(Fathia Syarif – member The Body Shop People, wawancara pada 4 
September 2009)
Menurut Fathia, USP yang dimiliki oleh The Body Shop telah 
menjadi pembeda antara The Body Shop dengan merek – merek 
kosmetik dan perawatan tubuh yang lain. Selain itu, bahan – bahan 
alami yang digunakan dan etika bisnis yang digalakkan The Body 
Shop telah memisahkan merek ini dari kesan massal, dimana 
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menurut Fathia, merek massal tidak memiliki kepedulian sebesar 
The Body Shop.
ii. Inovasi
Tidak hanya USP The Body Shop saja yang membuat Fathia 
mempersepsikan The Body Shop sebagai merek masstige, namun 
juga karena inovasi yang dilakukan oleh merek ini. Inovasi, 
khususnya pada pengembangan varian produk serta ukuran, 
dipandang Fathia sebagai salah satu indikator bahwa The Body 
Shop lebih dari sekedar mass brand. 
” Setiap produknya tuh aku lihat kayaknya resize sama varian produknya 
cukup banyak gitu ya. Dari sini aku lihat dia (The Body Shop) inovasinya 
pesat banget, sedangkan suatu merek dengan inovasi secepat itu aku 
lihatnya yang lebih mengarah ke premium, tapi ngga yang premium 
banget lah. Masih agak di bawah premium dikit.” (Fathia Syarif – member 
The Body Shop People , wawancara pada 4 September 2009)
iii. Servis
Servis yang merupakan salah satu keunggulan The Body Shop 
dalam melayani pelanggannya pun, menurut Fathia, juga berperan 
dalam persepsinya mengenai positioning The Body Shop sebagai 
merek masstige. Hal ini ditambah dengan adanya suatu booth
khusus di dalam gerai yang berfungsi bagi pelanggan yang ingin 
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mencoba suatu rangkaian produk The Body Shop seperti make up, 
wellbeing product, massage oil, dll.
” Trus servisnya, bagus banget ya. Apalagi dia punya booth untuk kita 
experience treatment atau make up lah. Jadi kita yang jadi customer tuh 
kaya dimanjain gitu.” (Fathia Syarif – member The Body Shop People, 
wawancara pada 4 September 2009)
iv. Harga
Bagaimanapun, harga merupakan salah satu penentu utama 
positioning suatu merek. Hal ini disadari betul oleh Fathia yang 
menganggap harga The Body Shop berada di atas harga merek 
massal. 
” Harganya juga di atas harga rata-rata mass product.” (Fathia Syarif –
member The Body Shop People, wawancara pada 4 September 2009)
b. The Body Shop Sebagai Premium Brand
Pada bagian ini, dalam memaparkan data, penulis akan 
menggabungkan alasan kelompok member dan non member 
mempersepsi The Body Shop sebagai merek premium. Patut 
diingat, dua informan dari sisi member dan tiga informan dari sisi 
non member mempersepsi positioning The Body Shop sebagai 
merek premium. Menariknya, ada beberapa faktor yang paling 
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menonjol dalam mempengaruhi persepsi para informan terhadap 
positioning The Body Shop, yaitu faktor harga, lokasi, dan 
kepedulian The Body Shop terhadap lingkungan dan kemanusiaan 
(values). Penulis mengatakan ketiga faktor tersebut paling 
menonjol, dikarenakan, baik kelompok member maupun non 
member berpendapat sama bahwa harga, lokasi, dan values yang 
dimiliki The Body Shop lah yang membuat merek ini premium.
i. Harga
Faktor pertama yang paling dominan dalam mempengaruhi 
persepsi informan dari kelompok konsumen adalah harga. Semua 
informan sepakat bahwa harga yang diterapkan The Body Shop 
lebih tinggi dari merek massal, sehingga mereka mempersepsikan 
The Body Shop sebagai merek premium.
” Kupikir karena dia (The Body Shop) harganya masih mahal kalau 
dibandingkan dengan merek kosmetik dan perawatan tubuh yang lain.” 
(Retno Wulandari – member The Body Shop People, wawancara pada 4 
November 2009)
Pendapat yang sama juga diutarakan oleh Aditya Rangga, yang 
melihat bahwa harga The Body Shop berada di atas harga rata –
rata merek massal, yang merupakan merek yang kebanyakan 
dipakai oleh orang Indonesia.
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“… segmented gitu, karena harganya juga di atas harga merek yang rata – rata 
orang kita pakai, yaitu mass brand.” (Aditya Rangga – member The Body 
Shop People, wawancara pada 8 Oktober 2009)
Baik Retno Wulandari maupun Aditya Rangga melihat 
bahwa harga yang diterapkan oleh The Body Shop untuk produk –
produknya berada di atas rata – rata harga merek massal yang 
sanggup dijangkau oleh sebagian besar konsumen Indonesia. 
Di sisi lain, ketiga informan dari kelompok member 
memiliki pandangan yang sama bahwa harga The Body Shop lebih 
tinggi dibandingkan dengan merek – merek kosmetik dan 
perawatan tubuh lain yang mampu dijangkau oleh sebagian besar 
konsumen Indonesia. Salah satunya adalah Alexander Sriewijono 
yang melihat harga The Body Shop yang tinggi adalah dikarenakan 
konsekuensi dari added value yang terkandung oleh merek ini.
”Harga yang dibayarkan untuk nilai produknya juga telah mencakup added 
value yang terkait dengan eco-friendly concern tersebut, dan konsumennya 
pun sudah tidak mempertanyakan harga produk yang relatif bisa lebih 
mahal bila dibandingkan dengan produk sejenis dari kelompok mass 
brand.” (Alexander Sriwiejono – informan non-member, wawancara 
melalui email pada 18 Oktober 2009)
Sedangkan Sofie Syarief berpendapat bahwa harga yang diterapkan
oleh The Body Shop lebih tinggi dibanding dengan merek lain, 
yang memiliki positioning sebagai merek massal.
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”... harga (The Body Shop) juga untuk orang Indonesia terlalu mahal.” (Sofie 
Syarief – informan non-member, wawancara pada 3 Oktober 2009)
Sepaham dengan pendapat Sofie, Beril pun melihat bahwa 
harga produk – produk The Body Shop berada diluar jangkauan 
sebagian besar konsumen Indonesia. Beril juga menilai bahwa 
merek massal identik dengan harga yang terjangkau. Sedangkan 
harga The Body Shop tidak mudah dijangkau oleh konsumen kelas 
menengah.
” ... dari harganya juga bukan mass brand. Kalau mass brand kan yang 
affordable. Sabun cuman berapa ribu perak. Cuman kalau The Body Shop 
kan engga. Jadi kategorinya termasuk premium brand.” (Beril Masdiary –
informan non-member, wawancara pada 4 September 2009)
Harga yang diterapkan oleh The Body Shop terhadap 
produk - produknya masih dipandang oleh kelima informan 
tersebut cukup tinggi. Hal ini jika dibandingkan dengan rata – rata 
daya beli sebagian besar konsumen Indonesia yang aspirasinya 
sudah terakomodasi dari merek menengah. Harga yang tinggi 
inilah yang menjadi salah satu penyebab persepsi kelima informan 
di atas mengenai kepremiuman merek The Body Shop.
ii. Lokasi
Faktor kedua yang paling menonjol dalam membentuk 
persepsi konsumen dalam melihat The Body Shop sebagai merek 
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premium adalah lokasi. Menurut Aditya Rangga, lokasi tempat The 
Body Shop membuka gerainya pun dia lihat sebagai lokasi yang 
premium dan strategis. Walaupun The Body Shop tak jarang 
ditemukan di lokasi yang kurang sesuai untuk image yang 
dipersepsikan oleh informan ini, namun dia menganggap bahwa itu 
adalah strategi marketing The Body Shop untuk lebih mendekatkan 
diri pada konsumennya.
”Trus tempat dia jualan juga pasti di mal – mal yang berkelas. Walaupun 
mungkin di mal menengah juga ada, tapi ya itu mungkin strategi mereka 
untuk lebih mendekatkan diri dengan pelanggan.” (Aditya Rangga –
member The Body Shop People, wawancara pada 7 Oktober 2009)
Retno Wulandari pun memiliki pendapat yang sama dengan 
Aditya Rangga, bahwa The Body Shop memiliki lokasi – lokasi 
penjualan yang strategis dan bergengsi. Adanya The Body Shop di 
beberapa mal dengan segmentasi menengah, menurut Retno, 
adalah dikarenakan keinginan The Body Shop untuk mendekatkan 
diri pada konsumen sekaligus mengakomodir demand konsumen 
yang cukup tinggi terhadap produk – produk The Body Shop.
” Aku lihat sih dia ada di mal menengah dan premium yah, tapi kan memang 
harga The  Body Shop tuh macem – macem, mulai dari lip balm yang 50 
ribu sampai produk-produk yang harganya 400 ribu. Ini strategi dia biar 
lebih dekat ke pelanggan sih menurut aku. Karena outlet dia banyak, yang 
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cari dia banyak, sementara kalau cuman buka di mal premium aja kaya 
Senayan City, atau Grand Indonesia aja ya sayang dong market seluas itu.” 
(Retno Wulandari – member The Body Shop People, wawancara pada 4 
November 2009)
Selain dari kelompok member, pendapat serupa juga 
muncul dari kelompok non member yang berpendapat bahwa 
lokasi The Body Shop sangat berpengaruh dalam membentuk 
kepremiuman merek ini. Hal ini seperti yang diutarakan oleh Sofie 
Syarief, bahwa The Body Shop berada di toko yang representatif.
” Dia (The Body Shop) berada di toko yang bagus....” (Sofie Syarief –
informan non-member, wawancara pada 3 Oktober 2009) 
Selain Sofie, informan yang lain yaitu Beril Masdiary melihat 
bahwa The Body Shop hanya dijual di mal – mal terkemuka. 
”... (The Body Shop) cuman dijual di mal-mal terkemuka di Indonesia.” (Beril 
Masdiary – informan non-member, wawancara pada 4 September 2009)
Sebagai merek yang memposisikan diri sebagai masstige 
brand, The Body Shop memilih saluran distribusi yang 
mengakomodir aspirasi positioning tersebut. Hal ini disadari pula 
oleh keempat informan tersebut yang melihat The Body Shop 
dipasarkan di dalam gerai yang representatif yang terletak di mal –
mal terkemuka.
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iii. Kepedulian The Body Shop Terhadap Lingkungan dan 
Kemanusiaan (values)
Faktor ketiga yang mempengaruhi peresepsi informan baik dari 
kelompok member maupun non member adalah values yang 
dimiliki The Body Shop, dimana merek ini memiliki kepedulian 
besar terhadap isu – isu lingkungan, sosial, dan kemanusiaan. 
Sebagai merek yang diciptakan oleh seorang aktivis lingkungan 
dan kemanusiaan, The Body Shop berkembang menjadi merek 
yang selalu memperjuangkan kelestarian lingkungan dan orang –
orang yang bergantung kepada lingkungan tersebut. Filosofi inilah 
yang dipegang oleh The Body Shop sampai sekarang. Dan 
ternyata, filosofi The Body Shop ini dilihat oleh kedua informan 
dari kelompok member (Retno Wulandari dan Aditya Rangga) 
sebagai salah satu faktor mengapa The Body Shop mereka 
persepsikan sebagai merek premium. The Body Shop dinilai 
berbeda dengan merek kosmetik lain karena memiliki kepedulian 
terhadap lingkungan dan komunitas, dimana merek massal jarang 
sampai ke ranah sana, bahkan merek premium  pun sangat sedikit 
yang memiliki kepedulian seperti The Body Shop.  
”...Trus yang pasti, dia punya added value dari kampanye tentang lingkungan 
dan kemanusiaan. Itu yang bikin dia beda dengan merek massal, bahkan 
jarang juga merek premium yang seperti The Body Shop.” (Aditya Rangga 
– member The Body Shop People, wawancara pada 8 Oktober 2009)
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Nilai – nilai sosial, lingkungan, dan kemanusiaan pun menjadi 
salah satu dasar Retno Wulandari melihat The Body Shop sebagai 
merek yang unik. Hal ini ditambah dengan bahan – bahan alami 
yang dipakai The Body Shop, menjadikan merek ini tidak hanya 
memiliki positioning lebih tinggi dibanding merek massal, namun 
juga memiliki keunikan dan kekhasan tersendiri.
” Campaign dia yang pakai bahan alami, trus mengusung nilai-nilai sosial, 
kemanusiaan, lingkungan, itu yang bikin dia beda dengan merek kosmetik 
lain. Itu jadi aspek emosional yang dia tonjolkan.” (Retno Wulandari –
member The Body Shop People, wawancara pada 4 November 2009)
  Penulis sempat menanyakan pendapat Retno Wulandari 
mengenai sebuah merek kosmetik yang memang memposisikan 
diri sebagai merek premium, berharga premium, menyasar segmen 
premium, dan berbagai strategi permerekan yang memang 
merepresentasikan image premium, seperti Lancome. Lancome 
adalah merek kosmetik terkemuka asal Perancis. Ketika penulis 
meminta Retno untuk membandingkan Lancome dengan The Body 
Shop, pendapatnya tentang kepremiuman The Body Shop tidak 
bergeming. Menurutnya, The Body Shop maupun Lancome sama –
sama premium, namun yang membedakan diantara keduanya 
adalah ada tidaknya ”nyawa” dalam kedua merek tersebut.
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” Dia (Lancome) memang merek premium. Tapi yang buat The Body Shop 
beda, mereka punya nyawa. Sementara Lancome aku ngerasanya dia ngga
punya nyawa. Customer profile nya pun pasti kaya ibu-ibu arisan gitu. 
Bandingkan dengan The Body Shop yang sangat wise dan concern
terhadap alam dan manusia. (Retno Wulandari – member The Body Shop 
People, wawancara pada 4 November 2009)
Tidak hanya informan kelompok member saja yang menilai values
The Body Shop sebagai salah satu faktor kepremiuman merek ini. 
Informan dari kelompok non member pun berpendapat yang sama. 
Salah satu informan dari kelompok non member yang berpendapat 
demikian adalah Beril Masdiary.
” Dia (The body Shop) punya kampanye sendiri yang dia angkat melalui 
packaging nya, melalui tagline-tagline di tokonya. Jadi bikin dia kelihatan 
lux, kelihatan care sama masalah-masalah sosial. Itu bikin The Body Shop 
beda dan persepsi orang tuh yang langsung mengidentikkan The Body 
Shop dengan masalah-masalah sosial, dan produk untuk menengah ke 
atas….” (Beril Masdiary – informan non-member, wawancara pada 4 
September 2009)
Pendapat Beril di atas sama dengan apa yang diutarakan 
oleh informan yang lain, Alexander Sriewijono. Menurut 
Alexander, salah satu faktor penyebab dia mempersepsi The Body 
Shop sebagai merek premium adalah dikarenakan pencitraan merek 
The Body Shop sebagai merek yang peduli terhadap isu – isu 
lingkungan, sosial dan kemanusiaan, serta kemampuan The Body 
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Shop untuk mempengaruhi pelanggannya untuk terlibat dalam 
aktivitas yang mereka lakukan, sebagai agent of change.  
” (salah satu faktor adalah) Pencitraan produk dengan added value yang 
terkait dengan eco-friendly, dan juga emotional connection yang dibangun 
dengan konsumennya sebagai community yang peduli akan bumi, 
lingkungan, dan kelestariannya.” (Alexander Sriwiejono – informan non-
member, wawancara melalui email pada 18 Oktober 2009)
iv. Persepsi Konsumen Indonesia Bahwa Merek Luar Negeri Adalah Merek 
Premium
Penilaian mengenai positioning The Body Shop ternyata tidak 
hanya diambil dari perspektif internal merek ini semata. Namun, 
dua informan dari kelompok non member berpendapat bahwa 
kepremiuman The Body Shop juga disebabkan oleh kecenderungan 
konsumen Indonesia yang menganggap setiap merek luar negeri 
atau internasional sebagai merek yang premium, dan terkagum –
kagum pada internasionalitas merek tersebut. Salah satu dari dua 
informan yang menyatakan pendapat tersebut adalah Sofie Syarief.
” Orang Indonesia kan suka heboh ngeliat merek luar negeri,  padahal belum 
tentu juga dia bagus.” (Sofie Syarief – informan non-member, wawancara 
pada 3 Oktober 2009)
Sependapat dengan Sofie, Beril Masdiary pun melihat bahwa 
faktor perilaku konsumen Indonesia tersebut juga sedikit banyak 
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mempengaruhi persepsinya terhadap positioning The Body Shop 
sebagai merek premium.
”.... kalau di sini kan orang-orang Indonesia terlalu konsumtif dan terlalu 
terkagum-kagum pada produk dari luar, jadi itulah yang membuat 
premium.” (Beril Masdiary – informan non-member, wawancara pada 4 
September 2009)  
Dari pendapat para informan, baik dari kelompok member 
maupun non member The Body Shop People, nampak bahwa 
faktor – faktor yang paling menonjol yang mempengaruhi persepsi 
mereka terhadap kepremiuman The Body Shop adalah faktor 
harga, lokasi, dan values yang menjadi ciri khas The Body Shop. 
Namun, ada beberapa faktor lain yang juga mempengaruhi 
kepremiuman merek asal Inggris ini, yaitu faktor target pasar dan 
juga kecenderungan konsumen Indonesia yang selalu melihat 
merek internasional sebagai merek premium. Dua faktor terakhir 
yang disebutkan penulis bukan merupakan faktor yang paling 
menonjol. Namun demikian, penulis tetap merasa perlu 
menyampaikannya untuk menampung pendapat para informan dan 
memperluas pandangan dalam penelitian ini.
C. PERGESERAN PERSEPSI PUBLIK
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, keberhasilan suatu 
positioning tergantung pada kemampuan publik untuk 
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mempersepsi dengan benar positioning yang telah dicanangkan 
oleh suatu merek. Sebagai merek yang memiliki positioning 
masstige (bila dilihat dari koridor Price-Value Mix Positioning), 
The Body Shop wajib dipersepsi sebagai merek yang masstige oleh 
publiknya, apabila ingin segala kegiatan dan strategi yang 
berhubungan dengan positioning merek tersebut berjalan dengan 
sukses. Ketidakmampuan publik mempersepsi positioning The 
Body Shop sebagai merek masstige, dan ketidakmampuan The 
Body Shop untuk menyampaikan dan mengekspresikan ke-
masstige-an tersebut, akan membuat semua sendi aktivitas dan 
strategi marketing tidak akan berjalan sesuai dengan yang 
dikehendaki.
Berikut akan penulis sampaikan persepsi publik mengenai 
positioning The Body Shop, seperti yang telah penulis jabarkan di 
atas. Namun, agar lebih mudah dipahami oleh pembaca, penulis 
akan menyajikannya kembali dalam bentuk diagram.
1. Strategi Positioning The Body Shop (TBS) Indonesia
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Gambar 3.16
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Dari diagram di atas, nampak jelas bahwa strategi positioning yang 
dilakukan The Body Shop adalah sebagai merek masstige. Baik The Body Shop 
Internasional maupun Indonesia menjalankan strategi ini, dengan harapan untuk 
memenuhi aspirasi konsumen kelas menengah dan menengah ke atas. Sedangkan 
reposisi menjadi masstige ini dilakukan oleh The Body Shop Internastional sejak 
tahun 2004, namun The Body Shop Indonesia telah melakukan ”penyegaran” 
positioning nya beberapa tahun sebelum itu.
Beberapa penyesuaian yang dilakukan The Body Shop Indonesia berkaitan 
dengan perubahan positioning nya, antara lain terlihat dari gerai, dimana terjadi 
perbaikan konsep display. Selain itu, pihak manajemen juga melakukan perbaikan 
pada servis dan juga lokasi gerai yang lebih prestisius dan mudah dijangkau oleh 
pelanggan. Selain gerai, manajemen juga melakukan penyesuaian pada 
availabilitas produk, dimana perusahaan melakukan peningkatan order pada 
produk – produk yang ditujukan untuk pelanggan yang lebih premium, salah satu 
contohnya adalah rangkaian skin care dan spa.
Harga pun tak luput dari aspek yang diperhatikan dalam reposisi ini. Harga 
The Body Shop mengalami penyesuaian dan memiliki cakupan harga yang 
mampu mengakomodir dua kelas yang berbeda, yaitu kelas massal dan premium, 
tergantung dari jenis produknya. Selain itu, pengefektifan media relations dengan 
melakukan media planning juga dilakukan pihak manajemen untuk 
memaksimalkan coverage / publikasi pada media massa yang dibidik. Media 
planning yang dijalankan The Body shop Indonesia adalah dengan mengarahkan 
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produk – produk premium untuk majalah premium, dan produk kelas menengah 
untuk majalah dengan aspirasi menengah pula.
2. Pergeseran Persepsi Media Terhadap Positioning The Body 
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Dari diagram di atas, dapat dijelaskan bahwa terjadi dua kutub pendapat 
mengenai persepsi media terhadap positioning The Body Shop. Kutub pertama 
adalah persepsi yang menyatakan The Body Shop sebagai merek masstige, yang 
dikemukakan oleh informan dari majalah Elle dan Dewi. Namun, dikarenakan 
belum populernya istilah ini dalam ranah ilmu marketing, khususnya brand 
positioning, membuat dua media tersebut tidak mampu menyebut secara pasti 
istilah masstige tersebut.Hal ini pun menjadi catatan tersendiri bagi The Body 
Shop untuk memperjelas positioning nya di mata media, di mana dia sebenarnya 
bermain, agar media mampu mengklasifikasikan merek tersebut dengan lebih baik 
dan tentunya akan meningkatkan image The Body Shop di mata pembaca kedua 
majalah premium tersebut. Bahkan, Melinda Babyana dari Elle mengingatkan, 
bahwa dengan positioning yang jelas, akan mampu menaikkan pangkat merek The 
Body Shop sehingga akan mampu diterima oleh pembaca kelas atas yang selama 
ini menganggap The Body Shop kurang memenuhi aspirasi mereka. Hal inipun 
akan sangat bermanfaat bagi The Body Shop, karena dengan kenaikan image
merek tersebut, The Body Shop akan mampu menjangkau konsumen kelas 
premium lebih banyak, tanpa meninggalkan konsumen kelas menengahnya.
Sedangkan faktor – faktor utama yang menyebabkan persepsi informan 
dari Elle dan Dewi tersebut adalah dikarenakan faktor saluran distribusi The Body 
Shop yang eksklusif dan tidak dijual di supermarket (layaknya merek massal pada 
umumnya), harga yang diterapkan oleh The Body shop untuk produk – produknya 
masih di atas harga merek massal, serta kepedulian dan nilai – nilai yang 
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dikandung oleh The Body Shop yang berhubungan dengan lingkungan,sosial, dan 
kemanusiaan (The Body Shop menyebutnya sebagai values).
Sedangkan satu informan dari Harper’s Bazaar menyatakan bahwa The 
Body Shop masih dianggap sebagai merek massal dan kurang memenuhi aspirasi 
pembaca Harper’s Bazaar. Hal ini lebih dikarenakan faktor harga produk – produk 
The Body Shop yang relatif terjangkau bagi para pembaca majalah premium 
tersebut. Selain faktor harga, kurang ”hidup” nya suasana dan aktivitas di dalam 
gerai The Body Shop dibanding di negara lain, menurut Myra Widiasana dari 
Harper’s Bazaar, semakin menguatkan kesan massal. Dari pendapat Myra, 
nampaknya pihak manajemen perlu memberi perhatian pada suasana toko, yang 
menurut pengamatan penulis, memang ”dingin dan kaku”. Perlu ada aktivitas 
pampering, kampanye nilai – nilai sosial dan lingkungan di dalam toko, dan 
aktivitas penarik pengunjung lain yang mampu menghidupkan suasana gerai. Free 
make over atau aktivitas mengajak orang untuk berbuat sesuatu bagi lingkungan 
(penggunaan orang – orang dengan papan bertuliskan ajakan untuk peduli 
terhadap alam, promosi lebih pada produk – produk yang keuntungan 
penjualannya disumbangkan bagi suatu badan) adalah beberapa contoh yang bisa 
dilakukan.
Secara aklamasi, informan dari pihak media melihat tidak ada pergeseran 
positioning The Body Shop. Strategi yang dicanangkan perusahaan untuk 
menjadikan merek ini memiliki posisi masstige, dipersepsi sama oleh informan 
dari sisi media.
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3. Pergeseran Persepsi Saluran Distribusi Terhadap Positioning The Body 
Shop (TBS) dan Faktor Penyebabnya
















 Harga The Body 
Shop terjangkau 
bagi pengunjung 
PIM dan Grand 
Indonesia
 The Body Shop 
sebagai daily need
Faktor :
 Cakupan harga TBS 
masih terlalu tinggi 
untuk konsumen 
Indonesia
 Lokasi TBS premium
 Packaging TBS yang 
eksklusif






Dari sisi saluran distribusi, terjadi pergeseran persepsi informan terhadap 
positioning The Body Shop. Pihak internal The Body Shop yang memposisikan 
merek ini sebagai merek masstige, tidak mampu dipersepsi sebagai merek 
masstige oleh informan dari Pondok Indah Mall dan Grand Indonesia. Kedua 
informan ini melihat The Body Shop sebagai merek massal atau menengah. Hal 
ini lebih dikarenakan harga yang diterapkan untuk produk – produk The Body 
Shop dianggap terjangkau untuk para pengunjung kedua mal tersebut. Selain itu, 
The Body Shop telah menjadi kebutuhan sehari – hari para pengunjung Grand 
Indonesia dan Pondok Indah Mall. Maka tak heran, mereka mempersepsikan 
sesuatu yang sudah menjadi daily need sebagai merek menengah dan terjangkau. 
Selain itu, adanya anggapan bahwa masih banyak merek kosmetik dan perawatan 
tubuh lain, baik secara image, harga, maupun aspirasinya, yang berada di atas The 
Body Shop, seperti SK II dan lain sebagainya.
Berbeda dengan persepsi dua informan yang lain, informan dari Plaza 
Senayan (Reiko West) mempersepsikan The Body Shop di Indonesia sebagai 
merek premium. Sebagai warga negara Kanada dan tumbuh besar di sana, Reiko
melihat The Body Shop di Kanada dan Amerika Serikat sebagai merek massal, 
namun tidak murahan. Hal ini dikarenakan tingkat kesejahteraan kedua negara 
tersebut yang jauh di atas Indonesia, sehingga sebagian besar masyarakatnya 
mampu menjangkau harga yang diterapkan oleh The Body Shop. Sebaliknya, 
dikarenakan tingkat kesejahteraan Indonesia yang tidak setinggi Kanada dan 
Amerika, serta kurs rupiah yang jauh di bawah Dollar Amerika, membuat 
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sebagian besar konsumen di negeri ini masih sulit untuk menjangkau The Body 
Shop.
Tidak terjangkaunya harga The Body Shop oleh sebagian besar 
masyarakat Indonesia inilah yang menyebabkan Reiko beranggapan bahwa The 
Body Shop merupakan merek premium di negara ini. Selain faktor harga, menurut 
Reiko, lokasi yang dipilih The Body Shop di Indonesia pun hanya di mal – mal 
premium. Padahal, sesuai dengan pengamatan penulis dan strategi positioning The 
Body Shop, merek ini tidak hanya berada di mal premium, namun juga di mal 
menengah, seperti Blok M Plaza, Bintaro Plaza, Margo City Depok, dan lain 
sebagainya. Packaging The Body Shop yang sangat atraktif pun menjadi faktor 
pendorong persepsi Reiko terhadap kepremiuman The Body Shop. Pengemasan 
yang apik dan eksklusif menjadi nilai plus bagi merek in, karena menurutnya, 
tidaklah mudah menjual sabun, shampo, maupun produk perawatan tubuh yang 
lain, dengan harga setinggi The Body Shop.
Faktor terakhir yang mendasari Reiko mempersepsi The Body 
Shop sebagai merek premium adalah kecenderungan konsumen Indonesia yang 
beranggapan bahwa merek internasional selalu premium dan eksklusif. Padahal, 
menurut Reiko, The Body Shop di Kanada dan Amerika dianggap sebagai merek 
lokal karena berasal dari Inggris. Di kedua negara itupun The Body Shop 
dianggap sebagai merek massal. Hanya saja, di Indonesia, merek ini seolah – olah 
mengalami peningkatan image dan positioning.
Bagaimanapun, secara aklamasi, pihak saluran distribusi – mal 
premium –  masih melihat The Body Shop sebagai merek massal. Hal ini 
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mengindikasikan pergeseran persepsi dari pihak saluran distribusi, terhadap 
positioning The Body Shop. Namun demikian, walaupun positioning The Body 
Shop tidaklah sama dengan positioning mal premium, pihak mal premium masih 
melihat The Body Shop sebagai merek yang sangat prospektif. Selain dikarenakan 
brand image dan brand awareness nya yang tinggi, The Body Shop merupakan 
produk yang banyak digemari oleh para pengunjung mal. Dengan adanya gerai 
The Body Shop di ketiga mal tersebut, harus diakui, walaupun tidak secara 
langsung, hal ini akan meningkatkan jumlah pengunjung mal (traffic), brand 
awareness mal tersebut, dan preferensi pemilihan mal di kalangan konsumen. 
Selain itu, menurut Teges Prita Soraya dan Reiko West, tidak semua pengunjung 
mal premium adalah orang – orang yang secara tingkat sosio-ekonomi berada di 
atas. Justru, konsumen menengah ke atas-lah yang mendominasi profil 
pengunjung di mal mereka.
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4. Pergeseran Persepsi Konsumen Terhadap Positioning The Body Shop 
(TBS) dan Faktor Penyebabnya
Gambar 3.19
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Hampir semua informan, baik dari kelompok member maupun non-
member, mempersepsi positioning The Body Shop sebagai merek premium. Para 
informan tersebut adalah Aditya Rangga dan Retno Wulandari (member), dan 
Beryl Masdiary, Sofie Syarief, dan Alexander Sriewijono (nonmember). 
Kelimanya  berpendapat demikian didasarkan pada faktor – faktor kepremiuman 
The Body Shop, yang antara lain dipengaruhi oleh faktor harga, lokasi, value yang 
dimiliki merek asal Inggris ini (sebagai faktor paling menonjol), faktor target 
market dan persepsi konsumen Indonesia terhadap merek internasional (sebagai 
faktor yang kurang menonjol). Penulis melihat faktor harga, lokasi, dan values
The Body Shop sebagai faktor yang paling menonjol dalam membentuk persepsi 
konsumen terhadap kepremiuman merek ini, dikarenakan kedua kelompok 
tersebut berpandangan sama mengenai ketiga faktor tersebut. Sedangkan faktor 
target market dan faktor karakteristik konsumen Indonesia, hanya disebutkan oleh 
salah satu kelompok saja.
Pada faktor harga, kelima informan tersebut menilai bahwa harga yang 
diterapkan pada produk – produk The Body Shop berada jauh di atas merek 
massal. Hal ini menyebabkan hanya sebagian kecil masyarakat Indonesia saja 
yang mampu untuk menjangkau harga tersebut. Dari situlah konsumen akan 
tersegmentasi, dan menimbulkan kesan bahwa hanya orang kelompok tertentu 
yang sanggup membeli produk The Body Shop sehingga menciptakan 
eksklusivitas bagi pemakainya.
Selain faktor harga, lokasi yang premium pun diakui oleh kelima informan 
tersebut sebagai faktor penguat kepremiuman The Body Shop. Menurut para 
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informan, lokasi The Body shop berada di mal – mal yang representatif dengan 
toko independen yang eksklusif. Faktor ketiga adalah kepedulian The Body Shop 
terhadap isu – isu lingkungan, sosial dan kemanusiaan (values). Bahkan, aktivitas 
dan kepedulian The Body Shop mengenai isu – isu tersebut, menurut Alexander, 
mampu menciptakan keterikatan emosional antara pelanggan dengan The Body 
Shop, dan menjadikannya sebagai agent of change dalam hal permasalahan 
lingkungan, sosial dan kemanusiaan. 
Tidak hanya faktor internal dari The Body Shop yang menjadi perhatian 
para informan dari sisi konsumen, namun faktor eksternal, yaitu karakteristik 
konsumen Indonesia sendiri, turut menjadi pertimbangan mereka mempersepsi 
merek ini sebagai merek premium. Pendapat ini dikemukakan oleh kelompok 
informan non member, yang menilai bahwa konsumen Indonesia cenderung 
mempersepsi merek internasional sebagai merek premium dan bergengsi. 
Satu – satunya informan yang melihat The Body Shop sebagai merek 
masstige adalah Fathia Syarief. Persepsi Fathia ini didasarkan pada beberapa 
faktor, salah satunya adalah Unique Selling Proposition (USP) yang dimiliki The  
Body Shop, yakni berbahan dasar alami dan beretika bisnis. Menurut Fathia, hal 
inilah yang salah satunya menjadi pembeda The Body Shop dengan merek massal. 
Pada umumnya, merek massal tidak akan berfikir sejauh itu untuk memperhatikan 
isu – isu kemanusiaan dan lingkungan, seperti yang dilakukan selama ini oleh The 
Body Shop. Selain USP, Fathia melihat bahwa inovasi produk The Body Shop 
sudah berada di level ”sangat inovatif”. Ditambahkan pula, servis prima yang 
diberikan The Body Shop kepada pelanggannya menjadikannya nilai tambah bagi 
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merek ini secara keseluruhan. Perlu diingat, bahwa The Body Shop berhasil 
menyabet beberapa penghargaan bergengsi dalam gelaran Bazaar Beauty Award 
2009, yang salah satunya adalah kategori best service. Faktor terakhir adalah 
harga, yang menurut Fathia berada jauh di atas harga merek menengah. Harga The 
Body Shop masih dianggap tinggi oleh sebagian besar masyarakat Indonesia, 





ANALISA PERSEPSI PUBLIK TERHADAP POSITIONING
Komunikasi sering diartikan sebagai proses penyampaian pesan, baik 
secara langsung maupun tidak langsung kepada orang lain dalam rangka 
menginformasikan atau bahkan merubah pandangan, sikap, dan perilaku 
komunikan melalui suatu media. Seperti yang biasa didengungkan oleh Laswell, 
komunikasi meliputi lima unsur, yaitu komunikator, pesan, media, komunikan, 
dan efek. Dari pengertian tersebut, jelas bahwa tujuan komunikasi tidak hanya 
menyampaikan pesan, namun sampai pada tingkatan dimana komunikan merubah 
sikap, pandangan, atau perilaku. Hal tersebut sesuai dengan definisi komunikasi 
menurut Everett M. Rogers, yang menyatakan bahwa komunikasi sebagai suatu 
proses dimana ide dialihkan dari sumber kepada suatu penerima atau lebih dengan 
maksud untuk mengubah tingkah laku mereka. (Cangara, 1998:18)
Kesuksesan komunikasi bukan berdasar pada seberapa hebat seorang 
komunikator menyampaikan pesan, namun seberapa baikkah pesan tersebut 
diterima oleh komunikan (Taylor, 1999:8). Untuk itu, sehebat apapun strategi 
penyampaian pesan, apabila komunikan tidak mampu menerima dan 
menginterpretasi pesan sesuai dengan maksud dan tujuan komunikator, proses 
komunikasi tersebut belumlah dikatakan berhasil. Taylor menambahkan, proses 
komunikasi perlu memperhatikan empat aspek. Pertama adalah tujuan 
komunikasi, apakah untuk memberi informasi, mengajak, ataukah meminta. 
Kedua adalah mengetahui dengan pasti siapa yang akan menerima pesan tersebut. 
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Faktor ketiga adalah mengetahui mengapa pesan tersebut perlu untuk 
dikomunikasikan, apakah dikarenakan urgensinya, emotif, informatif, maupun 
sebab yang lain. Sedangkan faktor terakhir yang harus diperhatikan dalam 
menciptakan komunikasi yang efektif adalah bagaimana penerima akan berekasi 
terhadap pesan tersebut.
Saat ini, perkembangan komunikasi sangatlah pesat dan meliputi hampir di 
semua bidang kehidupan. Salah satu bidang yang menikmati pesatnya 
perkembangan komunikasi adalah pemasaran. Pesan yang dapat diasosiasikan 
sebagai produk maupun jasa yang ditawarkan, dikomunikasikan kepada khalayak, 
tentunya dengan tujuan mempengaruhi mereka untuk melakukan pembelian. 
Walaupun pada praktiknya, khalayak tidak hanya dipersuasi untuk membeli, 
namun juga loyal bahkan merekomendasikannya pada orang lain. Dari 
perkembangan strategi komunikasi dalam hal pemasaran ini, muncullah istilah 
komunikasi pemasaran atau Marketing Communications.
Marketing communications are the means by which firms attempt to inform, 
persuade, and remind consumers –directly or indirectly– about the brands 
that they sell. (Keller, 202:283)
Dari pendapat Keller di atas, dapat disimpulkan bahwa komunikasi 
pemasaran adalah usaha untuk memasarkan merek, bukan lagi sekedar produk 
yang berupa barang maupun jasa. Sedangkan merek (brand) memiliki perbedaan 
makna yang secara fundamental berbeda dengan produk.
Menurut Kottler, produk diartikan sebagai :
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A product is anything that can be offered to a market for attention, 
acquisition, use, or consumption that might satisfy a need or want. Thus, a 
product may be a physical good, service, person, organization, place, or 
idea (Keller, 2002:3)
Sementara, brand merupakan sesuatu yang membuat 
produk menjadi hidup, dengan segala kompleksitasnya.
A brand is therefore a product, but one that adds other dimensions that 
differentiate it in some way from other products designed to satisfy the 
same need. These differences may be rational and tangible – related to 
product performance of the brand – or more symbolic, emotional, and 
intangible – related to what the brand represents (Keller, 2002:4)
Dengan adanya merek, konsumen mampu membedakan produk 
satu dengan yang lain yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan yang sama. 
Menurut Kotler, perbedaan tersebut tidak hanya berkutat pada aspek tangible, 
namun juga meliputi ranah intangible, emosi, dan simbolisasi. Brand sendiri 
bertujuan untuk memberi kepuasan kepada konsumen, baik kebutuhan yang 
bersifat rasional maupun emosional, yang meliputi rasa, kualitas, estetika, bahkan 
kebutuhan akan prestige, gaya, dan ketentraman hati (de Chernatony & 
McDonald, 1998:21). 
Semakin berkembangnya zaman, semakin kreatif pula manusia dalam 
menciptakan merek – merek baru untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 
Implikasinya, konsumen dihadapkan pada pilihan merek yang begitu banyak, dan 
dituntut memilih merek yang tepat dan sesuai dengan ekspektasinya. Di sisi 
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perusahaan pemilik merek, mereka dihadapkan pada kenyataan bahwa semakin 
banyak kompetitor yang siap meruntuhkan dominasi mereka dan membuat merek 
yang mereka kelola tinggal sejarah. Dalam hal ini, pengelola merek dituntut untuk 
kreatif dan membuat merek yang mereka usung “berbeda” dibandingkan dengan 
kompetitor.
“The key to branding is that consumers perceive differences among brands in 
a product category.” (Keller, 2002:13)
Menurut Kapferer (1997), strategi yang paling efektif untuk membedakan 
suatu merek dengan kompetitor adalah dengan menciptakan posisi merek yang 
jelas dalam benak publik, yaitu dengan menjelaskan manfaat merek tersebut (for 
what / usage), dengan siapa merek tersebut bersaing (against whom), bilamana 
digunakan (for when / occasion), dan untuk siapa merek tersebut ditujukan (for 
whom / target) (Olson & Sandru, 2006 : 5). Stategi ini disebut dengan brand 
positioning.
Philip Kotler menjelaskan strategi brand positioning sebagai :
“The way a product is defined by consumers on important attributes – the 
place the product occupies in consumer minds relative to competing 
products.” (Tadevosyan et al, 2008:15 – 16).
Menurut De Pelsmacker et al (2007), positioning dianggap sebagai bagian 
dari proses marketing communications (Tadevosyan et al, 2008:17). Positioning
247
erat kaitannya dengan kemampuan konsumen untuk mempersepsi suatu merek, 
membedakan merek satu dengan merek yang lain dalam satu kategori, dan 
menempatkan merek tersebut dalam benak mereka sehingga memiliki posisi 
tertentu. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Fill (2002),
“Positioning is the process whereby information about the organization or the 
product is communicated in such a way that the object is perceived by the 
consumer / stakeholder to be differentiated from the competition, to 
occupy a particular space in the market.” (Olson & Sandru, 2006:4)
Dari pendapat Kotler dan Fill di atas, sebuah merek haruslah berbeda 
dibanding dengan kompetitor, dan mengkomunikasikan perbedaan itu kepada 
konsumen, sehingga menempati suatu “ruang” di dalam benak konsumen. Dari 
sini terlihat, bahwa persepsi konsumen memegang peranan penting dalam sukses 
tidaknya suatu strategi positioning. Informasi mengenai positioning merek yang 
disampaikan oleh perusahaan pengelola merek tersebut haruslah mampu 
dipersepsi dan ditangkap dengan benar oleh komunikannya, dalam hal ini 
konsumen dan stakeholder. Hal ini berarti, persepsi konsumen dan stakeholder
merupakan kunci dari keberhasilan strategi brand positioning. Seperti yang 
ditegaskan oleh Berkowits et al, “A key to positioning a product effectively is the 
perception of consumers” (Berkowitz et al, 2000:276). 
Dari pendapat tersebut, dalam bab ini, penulis hendak menganalisa strategi 
positioning The Body Shop di Indonesia dan persepsi publik dalam menangkap 
positioning tersebut. Marsden (2002) berpendapat, untuk mengembangkan strategi 
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positioning sebuah merek, dibutuhkan analisa persepsi publik maupun 
stakeholder. 
“The development of a positioning strategy might require an analysis of 
stakeholder perceptions and attitudes towards branded products and 
organizations, since these perceptions may not correspond to brand 
manager perceptions and intended positioning.” (Tadevosyan et al,
2008:17)
A. Analisa Strategi Internal The Body Shop Terhadap Brand Positioning nya
Dalam era persaingan yang kompetitif seperti sekarang ini, sebuah 
merek haruslah “menonjol” dibandingkan dengan merek yang lain, agar mampu 
dikenal baik oleh khalayak. Di saat semua produsen menciptakan inovasi dan 
sesuatu yang baru untuk ditawarkan, suatu merek harus memiliki konsistensi 
terhadap kegiatan branding yang mereka lakukan agar konsumen tidak bingung 
dalam mendefinisikan suatu merek. Berbeda dengan produk yang hanya 
memenuhi aspek fungsional, merek memiliki kompleksitas yang jauh lebih tinggi 
dibandingkan dengan produk, karena selain mencakup aspek fungsional, aspek 
emosional juga menjadi hal yang sangat penting.
Sebuah brand yang kuat, memiliki dualisme, yaitu menggabungkan aspek 
tangible yang berhubungan dengan product performance, dan aspek intangible
yang berhubungan dengan emosi (imagery). Faktor rasional akan memenuhi 
kebutuhan yang berhubungan dengan manfaat suatu produk, sementara faktor 
emosional akan memenuhi kebutuhan psikologis ataupun emosi seseorang. 
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Dengan menggabungkan kedua faktor tesebut, sebuah brand akan memberikan 
manfaat ganda bagi konsumennya, yaitu pemenuhan kebutuhan rasional dan 
emosional. (Keller, 2002 :99)
Sebagai merek yang menggabungkan kedua unsur tersebut, The 
Body Shop lahir sebagai merek yang kuat. Pada aspek tangible, merek ini 
menawarkan produk dengan bahan dasar alami yang aman bagi kulit dan tidak 
“melukai”. The Body Shop meyakini, bahwa sesuatu yang alami adalah yang 
terbaik untuk kulit, tanpa menawarkan hasil yang instan layaknya produk 
kosmetik dan perawatan tubuh kebanyakan. 
Sedangkan pada aspek intangible, filosifi bisnis dan nilai – nilai 
kemanusiaan, sosial, dan lingkungan The Body Shop telah membuat merek ini 
memiliki reputasi yang sangat “mulia” di mata konsumen dan menciptakan ikatan 
khusus antara konsumen dan merek, untuk mendukung gerakan – gerakan yang 
dilakukan The Body Shop. Nilai – nilai tersebut terlebur dalam lima pilar, antara 
lain Against Animal Testing, Defend Human Rights, Activate Self-Esteem, 
Community Trade, dan Protect Our Planet. Bahkan The Body Shop kerap kali 
mengajak para pelanggan untuk menjadi agent of change, dengan membeli suatu 
produk yang sebagian atau seluruh keuntungannya untuk donasi, ataupun 
melakukan sesuatu untuk kehidupan yang lebih baik. Terpenuhinya unsur tangible
dan intangible The Body Shop, menjadikannya sebagai merek yang tidak hanya
melekat pada pikiran khalayak, namun juga hati dan perasaan. 
Seperti yang telah dijelaskan pada bab I, ada 7 bentuk positioning menurut 
Ries & Trout (2001), antara lain Price-Value Positions, Usage Positions, 
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Positioning to Users Targeting, Alternative Positioning, Secondary Association 
positioning, Attribute/Benefit Positions, dan Positioning Through the Competition. 
Seperti halnya dengan merek lain, The Body Shop pun tidak bisa hanya dilihat 
dari satu sisi positioning semata. Dari sisi Attribute / Benefit Positions, The Body 
Shop memposisikan diri sebagai merek kosmetik dan perawatan tubuh berbahan 
alami dan beretika bisnis. Hal ini seperti yang terlihat dari positioning statement
yang digunakan The Body Shop, yaitu “Nature’s Way to Beautiful”.
A positioning statement is the phrase that follows your brand name. It 
explains your unique selling proposition and is such natural outgrowth of 
the brand positioning that the two are inextricably linked
(www.qalfm.org.au / diakses pada 25/12/2009)
Sedangkan dari sisi Price – Value Mix Positioning (yang menjadi landasan 
penelitian ini), posisi sebuah merek, menurut Gorchels (2005) adalah sebagai 
premium brand, mass brand, atau economy brand. Meskipun demikian, The Body 
Shop tidaklah memposisikan mereknya sebagai premium brand, mass brand, 
maupun economy brand. Sesuai dengan keterangan informan The Body Shop, 
merek ini justru memposisikan diri sebagai masstige brand, yaitu suatu merek 
yang posisinya terletak di antara premium brand dan mass brand.
Dalam bab ini, persepsi publik mengenai positioning The Body Shop akan 
penulis analisa dengan menggunakan teori – teori yang relevan. Mengingat, sesuai 
dengan pendapat Fill (2002), kesuksesan positioning hanya didapat dengan 
mengadopsi persepsi stakeholder / konsumen dan memahami bagaimana mereka 
mempersepsi merek kita.
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“Successful positioning only can be achieved by adopting a costumer 
perspective, understanding how customers perceive products in the class 
and how they attach importance to particular attributes.” (Tadevosyan et 
al, 2008:18)
Sebelum melakukan analisa terhadap persepsi publik, penulis merasa 
bahwa analisa terhadap strategi positioning internal The Body Shop perlu 
dilakukan. Maka dari itu, analisa strategi positioning The Body Shop, baik secara 
internasional ataupun nasional, akan penulis kemukakan berikut ini.
1. Analisa Positioning The Body Shop Secara Internasional
Pada awal berdiri sampai dengan awal 2000-an, The Body Shop 
merupakan merek perawatan tubuh dan kosmetik massal. Harga yang terjangkau, 
target pasar yang kebanyakan adalah pejalan kaki, pelajar, dan masyarakat 
ekonomi menengah ke bawah, dan toko yang ”seadanya”, merupakan indikator 
bahwa The Body Shop awalnya didesain untuk mejadi merek massal. Namun, 
sejak tahun 2004, merek ini melakukan reposisi pada positioning nya, khususnya 
dari sisi Price-Value Mix Positioning, dengan menjadi merek masstige. Dengan 
reposisi ini,diharapkan The Body Shop mampu menanggalkan image produk 
massal untuk kalangan menengah ke bawah. Selain itu, reposisi ini juga ditujukan 
untuk menjangkau aspirasi konsumen dengan lebih luas, mengingat ekspektasi 
konsumen dan iklim persaingan cenderung berubah.
Posisi merek massal yang melekat erat pada merek ini, mulai tahun 2004
berangsur – angsur pudar dengan strategi reposisi yang dilakukan dan 
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penyesuaian fisik merek, sehingga berubah menjadi merek dengan masstige 
positioning. Peter Smith (2007), dalam artikelnya yang berjudul “Masstige : A 
New Profile of Consumption”, mengartikan masstige sebagai merek yang secara 
image prestijius, namun massal dalam jumlah produknya.
“Masstige is a word used to refer to a massive and at the same time 
prestigious product, even if it may sound like a contradiction.”
(www.livinginperu.com, diakses 8/11/2009)
Selain itu, masstige juga memiliki harga yang dapat menjangkau dua kelas 
yang berbeda, yaitu kelas menengah (massal) dan kelas menengah ke atas bahkan 
kelas atas (premium). Hal ini dikarenakan posisi masstige terletak di antara mass 
brand dan premium brand, dengan harga di atas mass brand namun tetap di 
bawah premium brand (www.guardian.co.uk, diakses pada 8/11/2009).
Reposisi yang dilakukan The Body Shop dari merek massal menjadi 
masstige pun dilakukan bukan tanpa sebab. Menurut Pimpinan salah satu 
konsultan pemasaran terkemuka McKinsey’s Marketing Practice, John 
T.Copeland, dalam artikelnya yang berjudul ”Successful Brand Repositioning”,   
reposisi tidak hanya mencakup pemenuhan kebutuhan fisik (tangible) dan emosi 
(intangible) konsumen, namun juga harus memperhatikan dinamika persaingan 
(situasi) yang kemungkinan terjadi.
”When repositioning a brand, it’s essential for marketers to capture not just 
the emotional dan physical needs of the customer, but the dynamics of the 
situation in which those needs occur. We (John T. Copeland) refer to this 
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as the Customer’s Point of Reference.” (www.mckinsey.com, diakses 
pada 28/12/2009) 
Selain itu, Copeland (2001) menambahkan bahwa dalam 
mereposisi mereknya, sebuah perusahaan tidak boleh merubah positioning merek 
terlalu jauh dari apa yang sudah konsumen kenal selama ini terhadap merek 
tersebut. Apabila produsen mereposisi merek terlalu jauh dari persepsi konsumen 
sebelumnya, hal ini akan menciptakan kebingungan dalam benak konsumen. Dia 
mencontohkan, Gatorade yang merupakan minuman isotonik penghilang rasa haus 
dan pengganti cairan tubuh, dipersepsikan konsumen sebagai minuman yang 
berhubungan dengan olah raga dan aktivitas fisik. Mereposisi Gatorade sehingga 
memiliki asosiasi pertemanan dan kebersamaan, akan membingungkan persepsi 
konsumen dan dianggap reposisi tersebut terlalu jauh. Reposisi pun selayaknya 
harus mendapatkan ”izin” dari konsumen.  Sebagai contoh adalah merek 
Victoria’s Secret yang memiliki positioning keintiman dan sensualitas sebuah 
merek lingerie, yang telah melekat kuat dalam benak konsumen. Akan sangat 
merusak positioning yang sudah ada, apabila merek ini tiba-tiba mengeluarkan 
koleksi tas dan sepatu sebagai upaya dari brand extension.
 Reposisi The Body Shop Internasional Sejalan Dengan Pendapat Copeland
Dari pendapat John T. Copeland (2001) di atas, dapat dikatakan bahwa 
reposisi sebuah merek tidak hanya mempertimbangkan aspek tangible dan 
intangible merek untuk memenuhi kebutuhan konsumennya, namun juga harus 
mempertimbangkan dinamika persaingan / pasar, maupun segala kemungkinan 
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dan situasi yang bisa terjadi. The Body Shop secara internasional pun 
mempertimbangkan reposisi mereknya juga berdasar dinamika persaingan dan 
segala kemungkinan yang terjadi, dimana reposisi tersebut dilakukan antara lain
karena semakin banyaknya kompetitor dan keinginan The Body Shop untuk 
memperluas target pasar. The Body Shop juga mereposisi mereknya tidak terlalu 
jauh dari positioning sebelumnya, yakni hanya meningkatkan positioning dalam 
koridor Price-Value Mix Positioning saja, sehingga menjadi lebih berkelas.
i. Reposisi Karena Banyaknya Peniru (me-too product)
Penulis melihat, The Body Shop secara internasional telah 
mempertimbangkan dengan matang reposisi yang dilakukan. 
Perubahan positioning dari mass brand menjadi masstige brand ini 
tidak hanya berlandaskan pada kebutuhan konsumen akan 
pemenuhan aspek tangible dan intangible semata, namun juga 
dikarenakan dinamika pasar dan persaingan yang semakin 
kompetitif. Banyaknya merek yang berusaha meniru konsep dan 
strategi pemasaran The Body Shop, atau yang lebih dikenal dengan 
”me too product”, juga menjadi alasan utama The Body Shop 
melakukan penyegaran pada positioning nya. Meskipun demikian, 
para kompetitor tersebut, menurut pihak The Body Shop, belum 
sepenuhnya meniru hati, jiwa, dan semangat The Body Shop.
ii. The Body Shop Menginginkan Perluasan Target Pasar
Selain itu, terbatasnya konsumen The Body Shop apabila 
merek ini tetap berada dalam ranah merek massal, akan membatasi 
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aspirasi konsumen The Body Shop, sehingga merek tersebut 
cenderung dikonsumsi hanya oleh warga kelas menengah. 
Sementara dengan naiknya positioning ini, The Body Shop mampu 
menjangkau warga menengah ke atas dan kelas atas, sehingga akan 
memperluas target pasar yang berujung pada meningkatnya profit. 
Di sisi lain, dengan positioning sebagai merek massal, hal ini juga
akan semakin menenggelamkan potensi The Body Shop  untuk 
memenuhi aspirasi masyarakat ’berduit’ dan berpengaruh yang 
notabene merupakan para opinion leader, yang keberadaannya 
sangat dibutuhkan oleh The Body Shop untuk menularkan values –
values merek ini kepada masyarakat luas. 
iii. Reposisi The Body Shop Tidak Jauh dari Positioning Awal
Dari penjelasan dan ilustrasi Copeland di atas, penulis pun 
menemukan bahwa reposisi yang dilakukan The Body Shop 
terhadap brand nya, merupakan langkah yang tepat. The Body 
Shop tidak merubah positioning terlalu jauh dari inti merek, yaitu 
sebagai merek yang berbahan dasar alami dan memiliki etika 
bisnis. The Body Shop hanya merubah positioning nya dari sisi 
Price-Value Mix, yaitu dengan meningkatkan image merek 
tersebut di mata konsumen sehingga menjadi lebih berkelas.
Dengan demikian, peningkatan positioning dari massal menjadi 
masstige, sejalan dengan pendapat dari Copeland (2001) dimana 
reposisi sebaiknya tidak terlalu jauh dari positioning semula.
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2. Analisa Positioning The Body Shop Secara Nasional
Sebagai merek franchise, The Body Shop Indonesia dalam 
menyelenggarakan semua aktivitas pemasaran, haruslah sesuai dengan 
haluan yang telah diberikan oleh pihak franchisor, dalam hal ini The 
Body Shop Internasional. Namun, ada kalanya, The Body Shop 
Indonesia diberi keleluasaan untuk melakukan kegiatan bisnis sesuai 
dengan kondisi dan iklim usaha di Indonesia. Meskipun demikian, segala 
kegiatan The Body Shop Indonesia akan dimonitor oleh The Body Shop 
Internasional sebagai konsekuensi menjadi pihak franchisee.
Dalam hal positioning dan penerapannya, The Body Shop 
Indonesia mengikuti haluan yang sudah ditentukan oleh perusahaan 
induk, yang berlokasi di London, Inggris. Posisi masstige yang 
diterapkan The Body Shop Internasional pun harus mampu 
diterjemahkan oleh The Body Shop Indonesia tanpa harus 
mengkesampingkan aspek lokalitas, iklim usaha, dan perilaku konsumen 
di Indonesia. Hal ini dibuktikan dengan pendapat informan dari The 
Body Shop Indonesia, dimana merek tersebut saat inipun mengikuti 
positioning yang diterapkan oleh perusahaan induk sebagai merek 
masstige, namun penyesuaian atas perubahan positioning yang dilakukan 
tetap melihat perilaku konsumen dan iklim bisnis di Indonesia. 
Dalam perkembangannya, sistem franchise bukan berarti 
hanya menelan mentah – mentah standar yang telah diberikan oleh 
perusahaan induk, untuk diterapkan dengan budaya negara pemegang hak 
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lisensi. Namun, faktor konsumen, terlebih lagi perilaku dan karakternya 
harus dikuasai oleh pemasar, agar merek tersebut mampu diterima pasar 
dan memenuhi aspirasi pelanggan lokal. Ries & Trout (1985) 
menyatakan, dasar dari positioning adalah bukan menciptakan sesuatu 
yang baru atau berbeda, tapi merubah atau memanipulasi apa yang sudah 
ada dalam benak konsumen, dengan mengikat sebuah asosiasi terhadap 
merek tersebut (Olsson & Sandru, 2006).
Penyesuaian positioning The Body Shop di Indonesia pun bukan 
bertujuan untuk menciptakan sesuatu yang baru, namun lebih pada 
mengaitkan image The Body Shop yang lebih sophisticated dan berkelas. 
The Body Shop tetap mempertahankan asosiasi yang sudah melekat erat 
di benak konsumen sebagai merek kosmetik dan perawatan tubuh 
berbahan dasar alami dan beretika bisnis, namun meningkatkan image
dan aspirasinya menjadi lebih berkelas. Hal ini memungkinkan The Body 
Shop mendapatkan tempat yang lebih “terhormat” dalam benak 
konsumen, tanpa mengorbankan keunikan dan filosofi bisnisnya.
 Reposisi The Body Shop Indonesia Sejalan Dengan Pendapat Copeland
Pendapat Copeland (2001) pada bagian sebelumnya, menyatakan bahwa 
reposisi sebaiknya dilakukan tidak hanya mempertimbangkan ekspektasi 
konsumen akan aspek tangible dan intangible, namun juga dinamika situasi yang 
terjadi. Selain itu, positioning yang baru pun tidak boleh terlalu jauh dari 
positioning awal, karena akan menciptakan kebingungan dalam benak konsumen. 
Reposisi yang dilakukan The Body Shop Indonesia terhadap mereknya pun 
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sepaham dengan pendapat dari Copeland di atas, dimana penyebab perubahan 
positioning ini adalah dipengaruhi oleh krisis moneter di Indonesia pada tahun 
1998, karakteristik konsumen Indonesia yang menganggap merek luar adalah 
premium, merangkul lebih banyak pelanggan, dan menghadapi kompetitor lokal.
a. Analisa Penyebab The Body Shop Indonesia Menjadi Merek 
Masstige
a.i. Krisis Moneter 1998
Berdasarkan pendapat Copeland (2001), dinamika situasi yang 
berkembang dalam pasar sangatlah penting diperhatikan sebagai 
dasar dilakukannya reposisi merek. Krisis moneter yang terjadi 
pada tahun 1998, menururt informan dari The Body Shop, 
menyebabkan banyak konsumen yang sebelumnya merupakan 
konsumen merek – merek premium beralih pada merek yang lebih 
terjangkau. Penulis melihat, momen ini dimanfaatkan oleh The 
Body Shop di Indonesia dengan cukup cerdik, yaitu dengan 
meningkatkan positioning merek sehingga mampu memenuhi 
aspirasi konsumen premium tersebut. 
Hermawan Kartajaya dalam buku Seri 9 Elemen Marketing on 
Positioning menekankan bahwa,
“ ... positioning harus berkelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai 
perubahan dalam lingkungan bisnis, apakah itu perubahan persaingan, 
perilaku pelanggan, perubahan sosial-budaya, dan sebagainya. Artinya, 
begitu positioning Anda sudah tidak relevan dengan kondisi lingkungan 
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bisnis, dengan cepat Anda harus mengubahnya. Anda harus melakukan 
repositioning.” (Kartajaya, 2006:16)
Dari pendapat Hermawan Kartajaya di atas, penulis juga melihat 
bahwa strategi repositioning yang dilakukan The Body Shop 
merupakan bentuk relevansi terhadap situasi yang terjadi saat itu.
Perubahan positioning yang dilakukan The Body Shop sangat 
mempertimbangkan perilaku pelanggan yang saat itu banyak 
melakukan mark-down pada merek kosmetik yang mereka 
konsumsi dikarenakan harganya yang melambung tinggi, namun 
tetap mengutamakan aspirasi dan taste. Kedua hal inilah (harga 
yang terjangkau dan image yang memenuhi aspirasi) yang mereka 
temukan dalam merek The Body Shop. Apa yang dilakukan The 
Body Shop, sejalan dengan pendapat Aruman dalam salah satu 
artikelnya.
“Seperti diketahui, old luxury (brand) umumnya memiliki harga yang mahal. 
Karena itu, ketika kondisi ekonomi makro melorot, untuk memenuhi 
kebutuhannya akan prestige, konsumen (kelas) atas melakukan mark-down
dan memilih produk yang memiliki prestige lebih rendah. Pilihannya 
adalah produk yang dipremiumisasi.” (Aruman, MIX, 01/V/14 Jan-17 Feb 
2008)
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a.ii. Karakteristik Konsumen Indonesia yang Mempersepsikan Merek 
Internasional Sebagai Merek Premium
Selain faktor krisis moneter, pihak manajemen The Body 
Shop juga menangkap fenomena kecenderungan konsumen 
Indonesia yang mengutamakan gengsi dan suka pamer. Di sisi lain, 
mereka juga mempersepsikan merek internasional sebagai merek 
premium, sehingga dengan mengkonsumsi merek internasional, 
akan mampu meningkatkan gengsi dan dipandang lebih di dalam 
komunitasnya. Selain itu, konsumen Indonesia senang dengan 
pengemasan produk yang menarik dan mewah, sebagai penunjuk 
status diri. 
Penulis melihat kecocokan antara fenomena konsumen di
negara kita yang berhasil ditangkap The Body Shop dengan 
pendapat dari pakar pemasaran dan kepuasan pelanggan 
terkemuka, Handi Irawan, mengenai karakteristik konsumen 
Indonesia. Dalam artikelnya, Handi menyebut 10 karakteristik 
konsumen Indonesia, diantaranya :
1. Konsumen Indonesia sebagian memiliki perspektif jangka pendek. 
Konsumen Indonesia cenderung memilih produk yang memberikan efek 
yang cepat dirasakan, walau hanya berunsur emosional.
2. Tidak memiliki rencana. Tingginya impulse buying di Indonesia 
dibandingkan dengan di Amerika Serikat.
3. Suka berkumpul dan bersosialisasi, sehingga metode word-of-mouth
menjadi begitu ampuh di Indonesia.
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4. Gagap teknologi, terlebih lagi dalam pemanfaatan internet untuk 
meningkatkan kualitas hidup.
5. Cenderung fokus pada konteks, bukan konten. Hermawan Kertajaya 
pernah berpendapat, bahwa dimana-mana, iklan yang di-blow up adalah 
konteksnya, bukan kontennya.
6. Menyukai merek luar negeri karena menganggapnya lebih premium. Maka 
tak heran, banyak merek lokal yang mencitrakan diri seolah-olah merek 
impor.
7. Suka berhutang, tanpa memikirkan masak-masak kemampuan.
8. Suka pamer dan gengsi, khususnya pada barang yang dianggap 
memberikan penegasan status.
9. Semakin dipengaruhi oleh sub-culture, dimana tidak ada perbedaan lagi 
antara suku dan geografis. Gaya dandan, selera musik, cara berbicara anak 
daerah sudah persis dengan anak metropolitan.
10. Tidak memiliki kepedulian terhadap lingkungan. (www.handiirawan.com, 
diakses pada 28/12/2009)
Seperti yang sudah penulis sebutkan, reposisi The Body 
Shop di Indonesia juga didorong oleh karakteristik konsumen 
Indonesia yang mampu ditangkap dan diinterpretasi oleh pihak 
internal The Body Shop. Karakter konsumen kita yang cenderung 
memuja merek luar negeri, suka pamer, dan bergengsi tinggi, 
menjadi kesempatan bagi The Body shop untuk memperluas target 
pasarnya, guna menyasar segmen menengah ke atas. Hasilnya, 
penyesuaian positioning yang dilakukan The Body Shop sebagai 
merek masstige, seperti perbaikan konsep gerai, packaging, 
peningkatan kualitas servis dan availabilitas produk, mulai 
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menampakkan hasil, dengan dipersepsinya merek ini oleh 
konsumen Indonesia sebagai merek yang lebih premium. Hal ini 
berhasil mengantar The Body Shop sebagai salah satu merek 
perawatan tubuh dan kosmetik terkemuka, yang dipandang 
berkelas namun tetap beretika. 
a.iii. Keinginan Untuk Merangkul Lebih Banyak Pelanggan
Selain dua faktor di atas, reposisi The Body Shop juga dilakukan 
karena keinginan pihak perusahaan untuk memperluas target pasar. 
Sebelum menjadi merek masstige, The Body Shop merupakan 
merek massal yang target pasarnya cenderung terbatas hanya pada 
masyarakat menengah. Namun, dengan reposisi ini, The Body 
Shop mampu menjangkau dua kelas yang berbeda, yaitu 
mempertahankan konsumen tingkat menengahnya sekaligus 
menjangkau konsumen tingkat di atasnya. Tentu saja ini dilakukan 
untuk semakin meningkatkan sales maupun profit, sebagai 
konsekuensi meluasnya target pasar The Body Shop.
“ ...retaining existing customers who might eventually move away from the 
brand, recapturing new customers who no longer use the brand, or 
caputuring new segment by leveraging brand’s positioning, can be a 
means to increase sales.” (Keller, 2002:662)
Penulis melihat, langkah The Body Shop untuk menjangkau 
konsumen kelas menengah ke atas, namun tetap mempertahankan 
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kelas menengah yang sudah lebih dahulu menjadi konsumen 
loyalnya, adalah langkah yang tepat. Hal ini berarti The Body Shop 
menjangkau konsumen lebih banyak, tanpa meninggalkan 
konsumen – konsumen terdahulunya. Dengan mengkombinasikan 
konsumen terdahulu (menengah) dan konsumen baru (menengah 
ke atas) ini, menjadikan The Body Shop semakin kokoh dan 
mampu meningkatkan profit dalam jumlah yang lebih besar.
a.iv. Menghadapi Kompetitor Lokal
Perubahan positioning The Body Shop tidak terlepas dari mulai 
banyaknya kompetitor, khususnya kompetitor merek lokal yang 
mencoba meniru konsep dan positioning The Body Shop. Hal ini 
bisa dimengerti, karena merek – merek pesaing tersebut juga mulai 
meningkatkan image mereka menjadi lebih berkelas, sehingga 
mampu memenuhi aspirasi konsumen kelas tinggi. Keller (2002) 
menyatakan bahwa dalam menentukan positioning, memang 
diperlukan pemahaman terhadap nature of competition, karena 
bukan tidak mungkin segmen yang ditarget The Body Shop juga 
akan dibidik oleh merek lain. Sehingga, pertimbangan pada faktor 
kompetitor harus dilakukan apabila ingin membangun positioning
atau melakukan repositioning sebuah brand.
“...deciding to target a certain type of consumer often, at least implicitly, 
defines the nature of competition because certain firms have also decided 
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to target that segment in the past (or plan to do so in the future) or 
because consumers in that segment already may look to certain brands in 
their purchase decisions.” (Keller, 2002 : 128)
Begitu pentingnya membangun suatu positioning dengan 
memperhatikan perkembangan para kompetitor. Hal inipun sesuai 
dengan pendapat dari Kapferer (1997) yang menyatakan bahwa 
dalam membangun positioning sebuah merek, suatu merek harus 
menjawab empat pertanyaan fundamental, yang salah satunya 
adalah dengan siapa merek tersebut bersaing. 
“...positioning process lies on the basis of a four questions model. This means 
that in order to proceed with establishing a positioning statement,
marketers need to answer four questions by defining brand competitors, its 
promise, its target, and usage.” (Tadevosyan et al, 2008 : 20)
Penulis mengapresiasi langkah The Body Shop mereposisi 
mereknya menjadi lebih masstige untuk menghadapi kompetitor,
khususnya kompetitor lokal. Namun, sebagai merek internasional 
yang sangat potensial, The Body Shop selayaknya tidak hanya 
berfokus pada persaingan dengan merek lokal saja. Namun, juga 
harus mewaspadai pada sesama merek internasional yang memiliki 
perkembangan yang begitu pesat di Indonesia, apalagi mendapat 
dukungan dari berbagai media dalam bentuk media coverage.
Ditambah lagi, merek internasional yang memposisikan diri 
sebagai merek kosmetik dan perawatan tubuh dengan bahan –
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bahan alami semakin banyak ditemui, seperti L’occitane, The Face 
Shop, dan lain sebagainya.
b. Analisa Penyesuaian The Body Shop Indonesia terhadap Masstige 
Positioning
Dalam kajian mengenai brand positioning, reposisi yang 
dilakukan oleh The Body Shop khususnya di Indonesia, yakni
untuk menaikkan image merek sehingga dipersepsi lebih “tinggi”, 
sangatlah lazim dilakukan. John T. Copeland (2001), masih dalam 
artikelnya yang berjudul Successful Brand Positioning, menyebut 
strategi meng-upgrade positioning ini sebagai “Interim 
Positioning”. Menurutnya, Interim Positioning bertujuan untuk 
menciptakan kredibilitas dan performa lebih terhadap suatu brand, 
sehingga memenuhi kebutuhan aspirasional jangka panjang.
“Interim positioning is often essential when a new brand stakes out new 
territory, considered “up market”, addresses an important or long 
deficiency, or is attempting to redefine its competitive set. As the brand 
evolves (based on customer’s changing perception), additional 
components of the new platform can be put into place and confidently 
communicated to consumers.” (www.mckinsey.com, diakses pada 
28/12/2009) 
Ditambahkan oleh Copeland (2001), langkah – langkah  
penyesuaian yang bisa dilakukan oleh produsen terhadap merek 
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yang dikelolanya agar berhasil menerapkan Interim Positioning
adalah dengan merubah tampilan fisik produk dan segala yang 
berkaitan dengannya, seperti saluran distribusi, packaging, 
peningkatan servis dan harga, maupun strategi untuk menggunakan 
brand ambassador.
Pentingnya tampilan fisik dan presentasi suatu produk merupakan 
hal yang sangat krusial. Bahkan, ahli marketing dari Harvard 
University, Ted Levitt, menggaris bawahi bahwa persaingan merek 
yang sebenarnya bukanlah terletak pada produk yang dihasilkan 
dari dalam pabrik, namun justru pada apa yang ditambahkan pada 
produk tersebut. Penulis berpendapat, kesuksesan The Body Shop 
saat ini pun tidak bisa dipisahkan dari reposisi merek tersebut 
menjadi masstige, yang berimplikasi pada perbaikan tampilan luar 
dan image The Body Shop.
“The new competition is not between what companies produce in their factory 
but between what they add to their factory output in the form of packaging, 
services, advertising, customer advice, financing, delivery arrangements, 
warehousing, and other things that people value.” (Keller, 2002:4)
Sedangkan penyesuaian yang dilakukan The Body Shop berkaitan 
dengan reposisi yang dilakukan, mencakup empat hal (4 P), antara 
lain dari sisi gerai / tempat (Place), produk (Product), harga (Price), 
dan Media Relations (bagian dari Promotions).
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b.i. Gerai (Place)
Perubahan mendasar yang terjadi pada gerai The Body Shop pasca 
reposisi yang dilakukan adalah tampilannya yang mewah dan 
eksklusif. Selain itu, menurut informan dari The Body Shop, 
pemilihan lokasi gerai menjadi pertimbangan yang sangat penting 
karena merupakan bagian dari representasi merek secara 
keseluruhan. Seperti yang diungkapkan oleh Kotler (2000), bahwa 
pemilihan gerai merupakan keputusan sangat penting dalam 
strategi pemasaran. 
“Marketing-channel decisions are among the most critical decisions facing 
management. The channel chosen intimately affect all the other marketing 
decisions. In addition, the company’s channel decisions involve relatively 
long-term commitments to other firms.” (Kotler, 2000 : 490)
Dengan meningkatnya image dan positioning merek
(interim positioning), The Body Shop wajib merubah tampilan 
gerainya sesuai dengan masstige positioning yang dianut. Hal ini 
sebagai pemenuhan janji atas positioning baru yang diadopsi oleh
The Body Shop, yang mana mampu memenuhi aspirasi konsumen 
kelas premium namun harganya terjangkau bagi konsumen tingkat 
menengah. 
Sesuai dengan pengamatan penulis, saat ini gerai The Body 
Shop terlihat lebih sophisticated dan berkelas. Selain itu, lokasi
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yang dipilih pun representatif. Namun, penulis berpendapat, 
apabila aktivitas di dalam gerai yang menunjukkan The Body Shop 
sebagai merek yang bersahabat dan edukatif kurang 
dikembangkan, gerai merek ini akan cenderung terlihat sama 
seperti gerai merek masstige ataupun premium kebanyakan. Selain 
terasa tidak bernyawa dan dingin, pengunjung kelas menengah 
akan merasa enggan untuk memasukinya. Kritik penulis terhadap 
gerai ini secara lebih mendalam akan penulis kemukakan nantinya.
b.ii. Produk
Penyesuaian pihak The Body Shop terhadap positioning barunya 
juga terlihat pada rangkaian produknya. Seperti yang telah 
diketahui, rangkaian produk merek ini sangat beragam, yang terdiri 
dari produk untuk konsumen menengah, seperti rangkaian produk 
Bath and Body, Fragrance, Hair Care, dll, maupun rangkaian untuk 
pelanggan yang lebih premium, seperti Spa, Wellbeing, dan lain 
sebagainya.
Peningkatan positioning bisa merupakan hal yang berbahaya dan 
beresiko untuk dilakukan, apabila konsumen tidak mampu melihat 
perbedaan yang signifikan pada produk maupun servis, antara 
merek lama dengan merek setelah proses reposisi. Apabila setelah 
reposisi konsumen tidak merasakan peningkatan pada segi produk 
(product benefit/performance), kemungkinan merek tersebut akan 
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ditinggalkan pelanggannya sangatlah besar. Peter Smith dalam 
artikelnya menyatakan :
“In order for a masstige product to be successful in the long term, it must 
have a noticeable differentiation in design and/or technology compared to 
the regular products in the category. This differentiation must be real and 
marked. Promises of “improvements” are not enough if they don’t really 
exist or are imperceptible to the consumer.”
(www.livinginperu.com/blogs/business/333, diakses pada 8/11/2009)
Penulis mengamati, bahwa peningkatan positioning The 
Body Shop menjadi merek masstige diimbangi pula dengan 
peningkatan kualitas dan tampilan produk, sehingga lebih berkelas 
dan memenuhi aspirasi konsumen kelas atas. Salah satunya 
tercermin dari peningkatan rangkaian produk untuk pelanggan 
yang lebih sophisticated. Tidak hanya itu, packaging dan servis 
pun menjadi prioritas The Body Shop dalam meningkatkan 
aspirasinya sehingga mewakili masstige positioning. 
Peningkatan servis The Body Shop kepada pelanggan pun 
nampak dari adanya booth khusus bagi pelanggan yang ingin 
mencoba rangkaian produk The Body Shop. Pelanggan pun tidak 
akan merasa terintimidasi, dalam artian diharuskan membeli 
setelah mencoba produk tersebut. Selain itu, beberapa beauty 
consultant pun siap melayani pelanggan, dan sekali lagi tanpa 
memaksa pelanggan untuk membeli suatu produk, sehingga 
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pelanggan akan merasa nyaman berbelanja. Servis prima yang 
ditunjukkan The Body Shop pun mengantarkan merek ini meraih 
penghargaan bergengsi dalam Bazaar Beauty Award dalam 
kategori servis terbaik.
Selain servis, penulis juga melihat adanya perbaikan 
packaging The Body Shop apabila dibandingkan dengan sebelum 
melakukan reposisi.  Seperti yang kita tahu, packaging berperan 
sangat penting bagi kelangsungan hidup sebuah merek. Hal ini 
seperti yang diutarakan oleh Keller (2002), bahwa terciptanya  
asosiasi pelanggan terhadap suatu merek, salah satunya 
dipengaruhi oleh pengemasan.
“Packaging can have important brand equity benefits for a company. Often, 
one of the strongest associations that consumers have with a brand, 
relates to the look of its packaging.” (Keller, 2002:212)
Selain itu, dengan packaging yang bagus, pelanggan tidak akan 
keberatan dengan kenaikan harga yang diterapkan oleh suatu 
merek, dikarenakan perubahan merek tersebut ke dalam tataran 
aspirasi yang lebih tinggi. Dengan packaging yang representatif
dan harga yang sesuai dengan image nya, justru membuat reposisi 
The Body Shop terlihat meyakinkan di mata pelanggan. 
“Good packaging also creates ‘Consumer Affluence’. Rising consumer 
affluence means consumers are willing to pay a little more for 
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convenience, appearance, dependability, and prestige of better packages.”
(Kotler, 2000:418)
b.iii. Harga (Price)
Perubahan positioning dari massal menjadi masstige sudah 
selayaknya diikuti oleh perubahan harga. Sepeti yang diungkapkan 
oleh Copeland (2001) di atas, interim positioning juga 
mensyaratkan perubahan harga sehingga konsumen pun akan 
merasakan perbedaan nyata pada merek tersebut akibat reposisi 
yang dilakukan. Dengan naiknya harga ini, pelanggan pun 
cenderung menganggap kenaikan harga tersebut dikarenakan 
peningkatan kualitas yang dijanjikan. Dan tak jarang, harga yang 
mahal dianggap konsumen sebagai indikator bahwa merek tersebut 
berkualitas.
“Quality is also communicated through other marketing elements, price. A 
high price usually signals a premium-quality product to buyers.” (Kotler, 
2000:303)
Penulis melihat, peningkatan harga The Body Shop sebagai 
konsekuensi dari positioning barunya justru membuat merek ini 
semakin reliable di mata konsumennya. Hal ini seperti yang 
diungkapkan oleh sebagian besar konsumen dan pihak media pada 
bab III, yang menyatakan bahwa The Body Shop adalah merek 
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yang berkualitas. Harga yang diterapkan pun sudah pas, sesuai 
dengan cakupan merek masstige yang mengakomodir segmen 
massal dan premium. Pendapat inipun seperti yang dikemukakan 
oleh informan dari The Body Shop, yang menyatakan bahwa 
cakupan harga merek ini memang bervariasi, sehingga mampu 
memenuhi aspirasi dua kelas yang berbeda.
Pendapat Kotler pun diamini oleh Keller (2002), yang menyatakan 
bahwa penerapan harga yang tepat mampu membimbing konsumen 
dalam mengkategorikan sebuah merek berdasarkan tingkatan 
harganya. Hal ini nantinya akan membantu konsumen 
mengkategorikan kualitas merek tersebut, dilihat dari tingkatan 
harga yang ditawarkan. Semakin tinggi harga, tentunya semakin 
berkualitas pula merek tersebut dipersepsi oleh konsumen.
“...the pricing strategy can dictate how consumers categorize the price of the 
brand (as low, medium, or high priced)...in many categories, consumers 
may infer the quality of a product on the basis of its price.” (Keller, 
2002:248)
b.iv. Media Relations 
Peningkatan hubungan denga media (media relations) telah 
menjadi prioritas The Body Shop, terlebih lagi merek ini sangat 
jarang beriklan. Agar merek The Body Shop senantiasa tertancap 
dalam benak konsumen, media relations harus dipupuk dengan 
azas saling menguntungkan. Seperti yang telah dijelaskan 
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sebelumnya, salah satu tujuan utama departemen PR dan 
Marketing The Body Shop adalah reputasi dan image yang baik di 
mata publik. Untuk mencapai tujuan ini, salah satu hal yang bisa 
dilakukan adalah memaksimalkan coverage / publisitas di media. 
Mendapatkan coverage / publisitas bukan pekerjaan yang mudah. 
Apalagi, The Body Shop berbeda dengan produk kosmetik dan 
perawatan tubuh lain, yang lebih mengandalkan iklan untuk 
mengkomunikasikan produknya kepada publik. Dibutuhkan media 
relations yang kuat, newsworthiness, dan kebaruan informasi, 
sehingga media selalu tertarik untuk menampilkan The Body Shop 
dalam artikel – artikel yang mereka rilis. Dalam hal ini, media 
memiliki kekuatan untuk memutuskan apakah The Body Shop dan 
segala aktivitasnya layak untuk ditampilkan. Douglas Carter (1972) 
berpendapat :
“The essential power of the press is its capacity to choose what is news... The 
press has the power to select – to decide which events go on page one or 
hit the prime-time tv news and which events get ignored.” (Lattimore et al, 
2009:173) 
Dengan mendapatkan publikasi dari media massa, sebuah merek 
akan mendapatkan exposure yang akan berimplikasi positif di mata 
konsumen. Hal ini akan memberikan keuntungan bagi merek 
tersebut. Pertama, merek berarti mendapatkan publikasi gratis 
(tidak seperti iklan yang sangat mahal). Kedua, coverage / 
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publikasi dipandang pembaca sebagai pendapat dari pihak media, 
sehingga pembaca akan lebih tertarik membacanya. Bandingkan 
dengan iklan yang mungkin hanya akan sekilas menarik perhatian, 
bahkan tak jarang pembaca akan mengabaikannya. Dua 
keuntungan coverage tersebut akan penulis paparkan secara lebih 
mendalam dalam sub bab berikutnya.
Penulis mengapresiasi peningkatan aktivitas media 
relations yang dibangun The Body Shop, khususnya dengan 
majalah kecantikan dan gaya hidup, yang terbukti mampu 
meningkatkan reputasi merek ini di mata publik. Selain itu, brand 
awareness publik terhadap The Body Shop akan semakin kokoh.
B. Analisa Persepsi Publik Terhadap Positioning The Body Shop Indonesia
Menurut Tadevosyan, Mazzucato, dan Hansen (2008), 
kesuksesan strategi positioning akan didapat apabila produsen 
mengadopsi persepsi konsumen, serta memahami bagaimana 
konsumen mempersepsi merek tersebut. Hal ini menunjukkan 
betapa digdayanya peran konsumen dalam keberhasilan sebuah 
strategi positioning. Namun, dalam praktiknya, strategi 
membangun positioning tidak hanya berkutat pada hubungan 
antara produsen dan konsumen semata, tetapi juga melibatkan 
pihak stakeholder, seperti media massa dan saluran distribusi. 
Meskipun tujuan akhir dari segala aktivitas pemasaran adalah 
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konsumen, namun peran stakeholder pun tidak dapat 
dikesampingkan. Seperti yang diungkapkan oleh Johnson dan 
Scholes (2002), bahwa stakeholder adalah pihak yang 
membutuhkan dan dibutuhkan oleh suatu perusahaan. Bahkan 
sebenarnya, konsumen pun termasuk di dalam kelompok 
stakeholder.
“Stakeholders are those individuals or groups who depend on the 
organization to fulfil their own goals and own whom, in turn, the 
organization depends.” (Tadevosyan et al, 2008:22)
Meskipun demikian, bukan istilah “stakeholder” yang penulis 
gunakan dalam penelitian ini, namun penulis menggunakan istilah 
“publik”. Hal ini merujuk pada pendapat Jefkins & Yadin (2004) 
yang mengidentifikasi pihak atau siapa saja yang termasuk dalam 
kelompok “publik”, dimana media massa, saluran distribusi, dan 
konsumen termasuk di dalamnya.
1. Analisa Persepsi Media Terhadap Positioning The Body Shop 
Indonesia
Kesuksesan sebuah brand tidak bisa terlepas dari peran media atau 
media massa. Meskipun hampir semua aktivitas komunikasi 
pemasaran bermuara pada konsumen, namun media massa 
memegang peranan sangat penting sebagai alat untuk 
menyampaikan pesan dari produsen kepada konsumen.
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“Media massa merupakan medium yang efektif untuk melaksanakan strategi 
komunikasi. Jangkauannya yang luas menjadikannya pilihan terbaik bagi 
produsen untuk mengenalkan, memberikan informasi, bahkan 
memperlihatkan kegunaan sebuah brand pada khalayak. Hal ini 
dikarenakan media massa memiliki ciri khas berkemampuan memikat 
perhatian khalayak secara serempak (simultaneous) dan serentak 
(instantaneous).” (Effendy, 2000:313)
Begitu pentingnya peran media, hingga konsentrasi utama 
departemen Public Relations The Body Shop adalah menjaga 
komunikasi tetap intens dan hubungan tetap baik dengan media 
massa. Bahkan, ada posisi dalam departemen ini yang khusus 
menangani hubungan dengan media, yaitu Media Relations 
Specialist.
Sebelum menganalisa persepsi media ( Harper’s Bazaar, 
Elle, dan Dewi) terhadap positioning The Body Shop, penulis 
hendak menganalisa terlebih dahulu strategi The Body Shop dalam 
memilih dan merencanakan media yang tepat, untuk 
mengkomunikasikan mereknya kepada konsumen.
1.1. Analisa Perencanaan Media The Body Shop Indonesia
Pentingnya peran media dalam mensukseskan kegiatan komunikasi 
pemasaran nampaknya disadari betul oleh The Body Shop 
Indonesia. Merek ini memanfaatkan media massa, khususnya 
media cetak dan online untuk menginformasikan segala kegiatan 
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permerekan kepada khalayak. Sedangkan perencanaan media 
(media planning) sangat diperlukan bagi suatu merek untuk 
memilih media yang tepat untuk diajak kerja sama, 
mengidentifikasi audiens yang spesifik, membangun tujuan dan 
sasaran, dan lain sebagainya.
“Media plans describe the circumstances with which the organization is 
dealing, lay out goal or objectives, identify key audiences, and specify key 
messages and media channel.” (Lattimore et al, 2009:181)
Dalam membangun media relations khususnya media planning, 
The Body Shop melakukan pemilihan media berdasarkan aspirasi 
dan positioning masing – masing rangkaian produknya. Selain itu, 
menurut pengakuan dari pihak informan The Body Shop dan 
pengamatan penulis, dalam melakukan pemilihan media (media 
planning), The Body Shop paling banyak memanfaatkan majalah 
kecantikan, fashion, dan gaya hidup. Penulis menemukan beberapa 
hal yang menjadi konsentrasi utama The Body Shop Indonesia 
dalam melakukan perencanaan media / media planning, antara lain 
:
a. The Body Shop Memaksimalkan Media Coverage
Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya, dalam 
manajemen The Body Shop Indonesia, departemen yang 
bertanggung jawab dalam menjembatani merek ini dengan pihak 
media adalah Public Relations. Departemen ini dituntut untuk 
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dapat memaksimalkan media coverage The Body Shop di dalam 
majalah – majalah tersebut, mengingat merek ini sangat jarang 
beriklan dan memiliki anggaran untuk promosi yang terbatas. Dari 
sinilah penulis mampu melihat keberhasilan PR The Body Shop 
dalam menghasilkan coverage dalam jumlah yang 
menggembirakan di majalah – majalah gaya hidup dan kecantikan, 
seperti Harper’s Bazaar, Cosmopolitan, Menshealth, Chic, Femina, 
Dewi, Elle, Herworld, dan lain sebagainya.  
Media coverage atau press coverage adalah apa yang media 
katakan / diskusikan mengenai suatu hal (merek, kegiatan, tokoh, 
peristiwa, dll) yang dilihat dari berbagai aspek, seperti informasi, 
inovasi, kisah sukses, sejarah, manfaat, dan lain sebagainya 
(www.wikipedia.org, diakses pada 16/11/2009). Dari coverage / 
ulasan inilah nampak sikap dan persepsi media terhadap suatu 
merek dimana di dalamnya terkandung rekomendasi bagi pembaca 
untuk mencoba atau lebih mengenal. Media coverage atau yang 
juga sering disebut dengan publisitas dalam suatu majalah, 
mengandung efek positif yang luar biasa bagi merek yang diulas 
oleh majalah tersebut. Karena berisi rekomendasi bahkan 
legitimasi terhadap suatu hal (merek, event, tokoh, dll) dari pihak 
majalah, media coverage cenderung mendapat porsi perhatian lebih 
dari pembaca majalah, dibandingkan dengan iklan yang hanya 
dianggap sebagai terpaan.
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“When the media publish or broadcast information supplied by organizations 
in news columns or within a news broadcast, that information seems to 
convey a sense of legitimacy that the organization may not get from paid 
advertising.” (Lattimore et al, 2009:172)
Patut diakui bahwa media coverage banyak memberi keuntungan 
bagi The Body Shop. Selain dianggap lebih efektif dalam 
menyampaikan pesan, The Body Shop pun tidak perlu merogoh 
kocek yang sangat dalam layaknya yang biasa terjadi dalam 
pemanfaatan iklan.
“Getting your organizations’s news and information printed or aired in the 
mass media has been the traditional means of gaining support for 
business, non profit organizations, and government agencies. The media 
provide a relatively economical and effective method for communicating 
with large and dispersed publics.” (Lattimore et al, 2009:172)
Dua keuntungan dari banyaknya media coverage tersebut –
legitimasi The Body Shop di mata publik dan tidak perlunya 
merogoh kocek terlalu dalam seperti halnya iklan – berimplikasi 
sangat besar bagi pembangunan merek The Body Shop hingga 
sebesar sekarang, khususnya di mata publik Indonesia.
b. The Body Shop Memaksimalkan Berbagai Tools Untuk 
Mendapatkan Coverage
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Dalam usahanya untuk mendapatkan coverage di dalam 
suatu majalah, sebuah merek harus menyampaikan pesan tertentu 
yang berkaitan dengan segala aktivitas maupun keunggulan 
mereknya. Media coverage merupakan wewenang penuh dari 
pihak editor, sehingga produsen tidak memiliki kontrol pada apa 
yang akan editor tulis mengenai merek tersebut, atau biasa disebut 
dengan uncontrolled media. 
“The use of uncontrolled media involves the communication of news about the 
client or organization to the mass media and to specialized media outlets. 
Specifically, the decision-making editors of these outlets become the target 
audiences for uncontrolled media. The objective of this form of 
communication is favourable news coverage of the client’s action or 
events.” (Hendrix, 2001:30)
Hendrix menambahkan, ada beberapa bentuk tools yang 
biasa dimanfaatkan para pemasar dan praktisi PR untuk 
mendapatkan media coverage. Beberapa diantaranya adalah ; news 
release, feature stories, photograph with captions, news 
conference, media kit (paper or CD-Rom format), interviews, 
informing and influencing editor/reporter/columnist, business 
feature article, product publicity, pictorial publicity, letters to the 
editor. (Hendrix, 2001:33)
Dari beberapa contoh yang diberikan Jerry A. Hendrix di atas, 
penulis melihat bahwa The Body Shop telah melakukan hampir 
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semua aktivitas yang disebutkan Hendrix, dalam rangka 
mendapatkan media coverage sebanyak mungkin di majalah yang 
mereka sasar. Penulis pun memaklumi bahwa The Body Shop 
memang jarang menggunakan media televisi untuk melakukan 
aktivitas permerekan dan PR nya, karena jangkauan televisi yang 
terlalu luas dan kurang memiliki target audiens yang spesifik. 
Beberapa contoh tools yang sering digunakan The Body Shop 
Indonesia untuk berkomunikasi dengan media terlampir.
c. The Body Shop Jeli Dalam Pemilihan Media
Pada bagian sebelumnya, telah dijelaskan bahwa media 
relations yang kuat, memberikan kontribusi besar bagi banyaknya 
media coverage / publikasi yang didapat The Body Shop. Namun 
demikian, pemilihan media yang tepat untuk mendapatkan suatu 
coverage pun wajib dilakukan. Perlu diingat, dalam 
mempublikasikan suatu merek, seorang editor pasti akan 
mempertimbangkan kesesuaian aspirasi dan image merek dengan 
majalah tersebut. Kalau tidak memenuhi ekspektasi majalah, 
harapan untuk mendapatkan media coverage pun akan nihil, yang 
berarti aktivitas departemen Public Relations tidak efektif dan 
terarah. Padahal, usaha yang telah dilakukan untuk mendapatkan 
media coverage pun juga tidak sedikit, mulai dari waktu, biaya, 
dan tenaga.
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Untuk menyiasati kegagalan mendapatkan coverage / publikasi, 
seorang pemasar sudah seharusnya melakukan pemilihan media. 
Begitu pentingnya pemilihan media dilakukan, untuk memastikan 
bahwa pesan yang disampaikan oleh suatu merek dapat diterima 
oleh media yang tepat dan disampaikan pada khalayak yang tepat 
pula. 
“Pemilihan media juga harus selektif dan efektif. Sifat media yang akan 
digunakan untuk menyusun strategi komunikasi harus benar – benar 
mendapat perhatian, karena erat sekali kaitannya dengan khalayak yang 
akan diterpa.” (Effendi, 2000:313)
c.i. Produk Menengah The Body Shop Diarahkan Pada Majalah Kelas 
Menengah
Penulis melihat kejelian departemen Public Relations dan 
Marketing The Body Shop dalam melakukan pemilihan media 
yang tepat. Sebagai merek masstige, dimana rangkaian produknya 
terdiri dari produk kelas menengah dan menengah ke atas, The 
Body Shop pun memilih media yang sesuai dengan aspirasi masing 
– masing produk. Berdasarkan keterangan informan internal, The 
Body Shop dalam melakukan strategi komunikasi untuk produk –
produk kelas menengah seperti rangkaian bath & body, fragrance, 
dan make up cenderung diarahkan pada majalah kelas menengah, 
seperti Femina, Cleo, Cosmopolitan, Menshealth, Girlfriend, 
Seventeen, dll. Walaupun tidak menutup kemungkinan untuk juga 
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diarahkan pada majalah premium, tergantung dari spesifikasi dan 
target konsumen produk tersebut.
Efektivitas pemilihan media ini didasarkan pada harga dan 
aspirasi masing-masing produk, untuk disesuaikan dengan 
pembaca majalah – majalah tersebut. Sebagai contoh adalah betapa 
seringnya rangkaian produk bath & body mendapatkan coverage di 
majalah Femina. Rangkaian bath & body yang ditujukan untuk 
memenuhi aspirasi kelas menengah, mendapatkan apresiasi yang 
tinggi karena sesuai dengan aspirasi Femina.
c.ii. Produk Menengah Keatas The Body Shop diarahkan Pada Majalah 
Premium
Apabila produk yang ditujukan untuk kalangan menengah 
diarahkan pada majalah menengah pula, beda halnya dengan
produk yang ditujukan untuk kelas menengah ke atas, seperti 
wellbeing, skin care, dan spa. Produk menengah keatas akan 
diarahkan ke majalah yang lebih premium, seperti Harper’s Bazaar, 
Elle, dan Dewi.   
Sebagai contoh adalah seringnya rangkaian produk spa atau 
wellbeing mendapatkan coverage di majalah Elle maupun Dewi, 
bahkan Harper’s Bazaar pun beberapa kali menampilkannya 
walaupun tidak sesering Elle dan Dewi. Di sisi lain, rangkaian bath 
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& body kurang mendapat sambutan positif dari majalah premium, 
karena kurang sesuainya rangkaian produk tersebut dengan aspirasi 
mereka. 
1.2. Persepsi Majalah Premium
Seperti yang telah disebutkan oleh Tadevosyan et al (2008), 
kesuksesan sebuah positioning hanya dapat diraih dengan 
mengadopsi persepsi dari stakeholder dan memahami bagaimana 
stakeholder tersebut mempersepsi merek kita. Hal inipun berlaku 
pula bagi persepsi media massa, dimana media memegang peranan 
yang sangat penting. Media dalam penelitian ini, yaitu Harper’s 
Bazaar, Elle, dan Dewi memiliki persepsi yang berbeda mengenai 
positioning The Body Shop.
a. Kesesuaian The Body Shop Dengan Aspirasi Majalah Premium
Dari pemaparan data di bab III, The Body Shop dianggap 
memenuhi aspirasi majalah Elle dan Dewi. Sedangkan satu 
majalah, yaitu Harper’s Bazaar menganggap merek ini tidak sesuai 
dengan aspirasinya. Pendapat ketiga informan tersebut mengenai 
kesesuaian The Body Shop dengan aspirasi mereka akan penulis 
analisa. Penulis mengelompokan menjadi dua kubu, yaitu majalah 
yang menganggap The Body Shop sesuai dengan aspirasi majalah 
tersebut, dan kelompok yang berpendapat sebaliknya.
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a.1. The Body Shop Sesuai Dengan Aspirasi Majalah Premium
Ada beberapa sebab mengapa Elle dan Dewi menganggap The 
Body Shop memenuhi aspirasi mereka. Dua faktor yang paling 
berpengaruh adalah inovasi yang dilakukan dan added values yang 
dimiliki The Body Shop. 
i. Inovasi
Informan yang mengatakan bahwa inovasi The Body Shop 
merupakan penyebab utama merek ini dianggap sesuai dengan 
aspirasi majalah premium, adalah informan dari Elle. Menurutnya, 
inovasi yang dilakukan The Body Shop, yaitu dengan eksplorasi 
bahan – bahan unik yang digunakan serta konsepnya yang kembali 
ke alam, merupakan penyebab merek ini dianggap memenuhi 
aspirasi Elle. Hal ini memang sejalan dengan konsep dari Elle 
sendiri, yang memang ingin mengajak pembacanya untuk kembali 
ke alam.
Inovasi suatu merek memegang peranan penting bagi 
terbentuknya brand equity di mata publik. Bahkan, Keller (2002) 
menekankan pentingnya inovasi dan pengembangan merek bagi 
keberlangsungan merek tersebut. Menurutnya, merek yang tidak 
mengembangkan diri dan berinovasi, akan semakin tidak relevan di 
mata masyarakat yang akan mengakibatkan merek tersebut lambat 
laun akan terlupakan. 
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“Brands that receive inadequate support in terms of shrinking research and 
development, innovation, marketing communications budgets run the risk 
of becoming technologically disadvantaged – or even obsolete – as well as 
out-of-date, irrelevant, or forgotten.” (Keller, 2002:634) 
Inovasi yang dilakukan The Body Shop, terutama dalam hal 
eksplorasi penggunaan bahan – bahan yang unik serta konsep The
Body Shop untuk mencintai alam, telah membuat Elle bersimpati
terhadap merek ini. Walaupun Elle tidak menyadari inovasi The 
Body Shop dalam hal fisik (gerai, produk, harga, media relations), 
The Body Shop tetap dianggap sebagai merek yang terus 
berinovasi. Maka tak heran, majalah ini tak jarang 
merekomendasikan The Body Shop kepada pembacanya dalam 
berbagai artikel maupun ulasan.
ii. Added Values
Begitupula dengan majalah Dewi, yang menganggap The 
Body Shop sudah sesuai dengan aspirasi majalah ini. Kesesuaian 
ini lebih dikarenakan added values yang dimiliki oleh The Body 
Shop, seperti kepeduliannya terhadap isu – isu sosial, lingkungan, 
dan kemanusiaan. Imbas positifnya, The Body Shop sering diulas 
dan disebut dalam penulisan artikel di majalah Dewi yang 
berhubungan dengan isu – isu tersebut. Beberapa aktivitas konkrit 
The Body Shop seperti ajakan untuk mengurangi penggunaan 
plastik (reduce – reuse – recycle), menghindari penggunaan 
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styrofoam, penghematan penggunaan air dan energi, gerakan 
pengumpulan petisi terkait pengesahan UU Kekerasan Dalam 
Rumah Tangga, gerakan melawan human trafficking, dll,
menjadikan The Body Shop sering diulas oleh Dewi apabila sedang 
membahas masalah – masalah tersebut. Hal ini pun diakui oleh 
informan dari majalah Dewi, bahwa apabila akan menulis artikel 
mengenai isu – isu lingkungan dan kemanusiaan, secara otomatis ia 
akan teringat oleh The Body Shop.
Hermawan Kertajaya dalam bukunya Seri 9 Elemen 
Marketing on Positioning berpendapat bahwa added values yang 
dimiliki The Body Shop sangatlah berpengaruh dalam 
pembangunan positioning, image dan kredibilitas merek tersebut. 
Menurutnya, added values seperti Against Animal Testing, Support 
Community Trade, Defend Human Right, Activate Self-Esteem, 
dan Protect Our Planet sudah menjadi semacam janji The Body 
Shop bagi alam dan manusia.
“Dengan nilai – nilai tersebut, perusahaan (The Body Shop) yang lahir di 
Brighton, Inggris, ini menjadi dekat dengan organisasi – organisasi yang 
gigih memperjuangkan lingkungan hidup dan hak asasi manusia, seperti 
Greenpeace, Friends of Earth, dan Amnesty International. Karena sepak 
terjangnya, ia justru sering mendapatkan publikasi secara gratis di 
berbagai media massa.” (Kartajaya, 2004:18) 
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Dari pendapat Hermawan Kartajaya di atas, dapat dikatakan 
bahwa added values yang dimiliki The Body Shop menjadi alat 
yang ampuh untuk menghasilkan coverage / publikasi di media 
massa. Maka tak heran, Dewi banyak menulis tentang The Body 
Shop apabila majalah tersebut sedang menampilkan ulasan atau 
artikel mengenai permasalahan lingkungan dan kemanusiaan.
a.2. Harper’s Bazaar : Kasus Pengecualian Aspirasi Majalah Premium
Berbeda dengan Elle dan Dewi, Harper’s Bazaar menjadi 
satu – satunya majalah premium dalam penelitian ini yang melihat 
The Body Shop sebagai merek yang tidak sesuai dengan 
aspirasinya. Hal ini lebih dikarenakan penerapan harga dan image 
The Body Shop yang bukan sebagai merek premium secara 
internasional. Padahal, boleh dikatakan, Harper’s Bazaar 
mengutamakan kepremiuman, eksklusivitas, dan kredibilitas merek 
yang diakui secara internasional.
Dana VanDen Heuvel (2009) berpendapat,
… pricing for luxury brands must reflect the intended premium status and 
should therefore be higher than mass products in the same category… 
(www.mpdailyfix.com) 
Harga yang diterapkan oleh The Body Shop dianggap 
Harper’s Bazaar masih terjangkau bagi konsumen kelas menengah. 
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Hal ini bertolak belakang dengan Harper’s Bazaar yang 
memposisikan diri sebagai majalah premium dan eksklusif. 
Ketidaksesuaian positioning dan image The Body Shop 
(terlebih dikarenakan harganya) dengan aspirasi Harper’s Bazaar, 
menjadikan merek ini jarang mendapatkan piblisitas di majalah 
tersebut. Dalam hal ini, penulis mengapresiasi langkah The Body 
Shop dalam mensiasati minimnya media coverage The Body Shop 
dalam Harper’s Bazaar. Pihak manajemen lebih menekankan 
produk – produk yang memang ditujukan untuk kelas premium 
kepada majalah ini, seperti produk spa, wellbeing dan skin care. 
Hasilnya, walaupun jarang, beberapa kali Bazaar memberikan 
coverage pada produk – produk tersebut.
Selain itu, dalam beberapa tahun ini, The Body Shop selalu 
menyabet penghargaan dalam Bazaar Beauty Award. Sedangkan 
pada Bazaar Beauty Award 2009 lalu, The Body Shop 
mengukuhkan diri sebagai yang terbaik pada kategori Best Service
dan Best Body Cleanser, serta menjadi nominator dalam kategori 
Body Moisturizer Lotion, Body Scrub, Eye Shadow, Brow, dan Best 
Packaging (Harper’s Bazaar, edisi Mei 2009). Walaupun pihak 
Bazaar bersikukuh bahwa Bazaar Beauty Award merupakan 
pilihan pembaca dan bukan pilihan pihak internal Bazaar, namun 
penulis melihat, walaupun The Body Shop tak mendapat “restu” 
sepenuhnya dari majalah ini, pembaca Bazaar masih menilai The 
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Body Shop sebagai merek yang layak dipilih. Tentunya hal ini 
akan menumbuhkan optimisme, akan membaiknya persepsi pihak 
internal Bazaar terhadap positioning dan image The Body Shop 
kedepan. 
b. Analisa Persepsi Majalah Premium Terhadap Positioning The Body 
Shop 
Seperti yang penulis sampaikan dalam bab III, dari tiga 
majalah premium dalam penelitian ini, dua di antaranya, yaitu 
Dewi dan Elle, sama – sama mempersepsi The Body Shop sebagai 
merek dengan posisi diantara tingkatan massal dan premium 
(masstige). Sedangkan informan dari Harper’s Bazaar, 
mempersepsi The Body Shop sebagai merek massal. 
b.1. The Body Shop Dipersepsi Sebagai Masstige Brand
Sebagai majalah premium, Elle dan Dewi menganggap The 
Body Shop bukanlah sebagai merek kosmetik seperti pada 
umumnya. Kedua informan dari majalah ini melihat The Body 
Shop sebagai merek yang tidak hanya memiliki konsep yang 
berbeda dibandingkan merek yang lain, namun juga memiliki 
added values yang menjadikan merek ini layak diapresiasi
Tak ayal, positioning The Body Shop oleh dua majalah ini 
tidak dipandang sebagai merek massal, namun lebih dari itu. 
Mereka memposisikan The Body Shop berada di antara tingkatan 
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massal dan premium, atau yang biasa disebut dengan istilah 
masstige.
Sedangkan faktor – faktor yang mempengaruhi pendapat 
dua majalah tersebut berkaitan dengan persepsinya mengenai 
positioning The Body Shop adalah saluran distribusi merek ini 
yang eksklusif, harga produk yang berada di atas harga merek 
massal, dan added value yang dimiliki The Body Shop berkaitan 
dengan isu – isu lingkungan, sosial, dan kemanusiaan. 
i. Saluran Distribusi
Pendapat majalah premium mengenai pentingnya saluran distribusi 
/ distribution channel The Body Shop dalam mempengaruhi 
persepsi mereka terhadap merek ini, sesuai dengan pendapat Keller 
(2002). Menurut Keller, saluran distribusi, khususnya retailer, 
adalah suatu media bagi konsumen untuk bersinggungan dan 
menciptakan suatu kontak langsung dengan konsumennya. Tak 
heran, saluran distribusi bisa menjadi tolok ukur bagi positioning
suatu merek, karena mereka mampu menjadi pembangun brand 
equity yang ampuh.
“Retailers tend to have the most visible and direct contact with customers and 
therefore have the greatest opportunity to affect brand equity.” (Keller, 
2002:260)
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Tidak hanya itu, alasan The Body Shop dipersepsikan 
sebagai merek masstige adalah tidak dijualnya merek ini di 
sembarang tempat, terutama di rak – rak supermarket. Hal ini 
diapresiasi oleh informan dari Elle dan Dewi yang menganggap 
bahwa merek yang dijual di deretan rak supermarket, merupakan 
merek massal. Sedangkan The Body Shop sendiri, tidak mereka 
temukan di tempat tersebut. Sehingga, asumsi mereka terhadap 
merek ini adalah lebih dari sekedar merek massal.
Keller (2002) menambahkan, semakin tinggi image dan 
aspirasi merek, tentunya akan menjual produknya hanya melalui 
gerai – gerai eksklusif di pusat perbelanjaan terkemuka maupun di 
suatu lokasi premium. Menjual merek di gerai maupun lokasi yang 
tidak cocok, akan merusak identitas merek, dan akan mengancam 
keberlangsungannya. Tak heran, pemilihan saluran distribusi yang 
tepat berhubungan erat dengan identitas suatu merek dan 
bagaimana merek tersebut dipersepsi oleh publik.
“Identity comprises the ways that a company aims to identify or position itself 
or its product.” (Keller, 2000:296)
Dana VanDen Heuvel (2009) pun berpendapat, bahwa 
indikator suatu merek massal adalah apabila merek tersebut dijual 
berdampingan dengan kompetitor di rak – rak supermarket
(www.mpdailyfix.com). Sebaliknya, merek premium mampu 
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memberikan pengalaman belanja yang eksklusif dan servis yang 
memuaskan melalui toko khusus, yang hanya menjual produk –
produk dari merek tersebut.
ii. Harga
Menurut informan dari Elle dan Dewi, harga The Body Shop 
terletak di atas harga merek massal, namun masih terjangkau untuk 
konsumen kelas menengah. Hal inilah yang juga mempengaruhi 
persepsi mereka akan positioning The Body Shop sebagai merek 
masstige. Telah dijelaskan di atas, bahwa harga sangat berperan 
dalam membentuk positioning suatu merek. Maka tak heran, Ries 
& Trout (2001) berpendapat bahwa salah satu positioning merek 
ditentukan oleh harga dan kualitas, yang terdapat dalam koridor 
strategi Price-Value Mix Positioning (Tadevosyan et al, 2008:26-
27). 
Sementara Keller berpendapat, harga mampu menjadi representasi 
apakah merek tersebut termasuk merek beraspirasi rendah, 
menengah, atau tinggi. Dari sinilah tercipta persepsi konsumen 
terhadap merek tersebut berdasarkan harga stratgei harga yang 
diterapkan. 
“...the pricing strategy can dictate how consumers categorize the price of the 
brand (as low, medium, or high priced)... (Keller, 2002:248)
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Semakin mahal suatu merek, tentunya semakin tinggi pula aspirasi 
merek tersebut. Akibatnya, konsumen akan mempersepsikannya 
sebagai merek premium dikarenakan harganya yang tinggi. Sama 
halnya dengan The Body Shop. Dikarenakan harganya yang di atas 
merek massal namun masih cukup terjangkau, informan dari 
majalah premium pun mengkategorikannya sebagai merek 
masstige, meskipun mereka tidak mampu menyebutkan istilah 
masstige tersebut.
iii. Added Value
Sebagai merek yang lahir dari tangan seorang aktivis, The Body 
Shop tidak bisa dipisahkan dari values yang menjadi ciri khasnya. 
Values atau nilai khusus yang terlebur dalam lima pilar ini, menjadi 
pembeda merek kosmetik ini dengan merek yang lain. Hal ini juga 
yang menjadi alasan kuat mengapa Elle dan Dewi menganggap 
bahwa values yang dimiliki The Body Shop menjadikannya 
sebagai merek yang lebih dari sekedar merek massal. 
Hermawan Kertajaya mengatakan, added values yang dikandung 
The Body Shop menjadikan merek ini memiliki perbedaan dengan 
merek kosmetik lain, bahkan yang sama – sama menawarkan 
bahan-bahan alami. Menurutnya, justru values ini lah yang 
diperlukan oleh merek – merek saat ini agar mampu bertahan 
dalam persaingan yang ganas. Hal ini diperlukan, karena saat ini 
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konsumen tidak hanya ingin dipenuhi aspek fungsionalnya, namun 
juga mendapatkan pemenuhan aspek emosional mereka.
“Dengan membeli produk dari The Body Shop, konsumen ini secara tidak 
langsung menjadi bagian dari program yang dijalankan The Body Shop. 
Inilah tren positioning sekarang. Bukannya berusaha menguasai benak 
rasional pelanggan, The Body Shop justru menyentuh hati mereka dengan 
nilai – nilai kemanusiaan. Ini karena, jika konsumen bersifat rasional 
melulu, dapat dipastikan bahwa produk – produk yang menjanjikan nilai –
nilai kecantikan yang akan dibeli. Namanya juga produk kecantikan.”
(Kertajaya, 2004:19-20)
Meskipun The Body Shop dipersepsikan oleh majalah Dewi dan 
Elle sebagai merek masstige, namun penulis melihat kurangnya 
usaha merek tersebut untuk menginformasikan kepada media 
massa, khususnya majalah premium, mengenai positioning mereka 
sebenarnya. Penemuan tersebut akan penulis jelaskan pada poin 
berikut.
iv. The Body Shop Kurang Menginformasikan Positioning nya Kepada 
Media
Meskipun informan dari Elle dan Dewi sangat apresiatif 
terhadap The Body Shop, penulis melihat ada satu hal yang patut 
disayangkan. Yaitu, kurangnya merek ini menginformasikan di 
positioning mana The Body Shop sebenarnya bermain. Masstige 
positioning yang belum begitu populer, bisa menjadi suatu berita 
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baru bagi media, sekaligus menjadi penegas positioning The Body 
Shop sebenarnya.
Seperti yang sudah penulis kemukakan, informan dari Elle 
dan Dewi tidak mampu menyebutkan istilah “masstige”. Hal ini
bisa jadi dikarenakan istilah ini masih baru dalam dunia 
komunikasi pemasaran. Namun, penulis berpendapat bahwa 
sebaiknya The Body Shop menginformasikan positioning tersebut 
dengan jelas kepada media, agar mereka mampu mendeskripsikan 
dengan tepat dimana sebenarnya The Body Shop memposisikan 
diri.
“Once the company has developed a clear positioning strategy, it must 
communicate that positioning effectively.” (Kotler, 2000:302)
Bahkan, menurut informan dari Elle, kejelasan posisi ini 
akan mampu memudahkan mereka mengklasifikasikan The Body 
Shop, sehingga akan membuat merek ini “naik pangkat” dalam hal 
brand image. Perlu diingat, bahwa karakter konsumen di negara 
kita mengutamakan image dan gengsi. Dengan naik pangkatnya 
image The Body Shop di mata majalah (khususnya premium) dan 
pembacanya, The Body Shop akan memiliki kesempatan untuk 
disejajarkan dengan merek yang memang memiliki aspirasi lebih 
tinggi, seperti SKII, L’occitane, Lancome, dan lain sebagainya. 
Sehingga, pembeli kelas premium pun akan semakin 
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mempertimbangkan The Body Shop sebagai pilihan mereka, 
namun dengan harga yang lebih terjangkau tentunya. 
Kenaikan image inipun tidak akan mengganggu minat 
konsumen kelas menengah asalkan tidak ada perubahan harga yang 
signifikan. Justru, mereka akan semakin merasa “bangga” dan 
bergengsi mengkonsumsi The Body Shop karena media premium 
pun menegaskan bahwa The Body Shop bukanlah sebuah merek 
massal. Apalagi, image lama The Body Shop sebagai merek 
massal, masih melekat di benak media. Meskipun beberapa media 
merasa ada peningkatan image dan aspirasi The Body Shop, 
sangatlah disayangkan apabila positioning The Body Shop yang 
seharusnya diketahui oleh media, tidak dapat tersampaikan dengan 
baik. 
“As part of this repositioning – or recommitment to the existing positioning –
any positive associations that have faded may need to be bolstered, any 
negative associations that have been created may have to be neutralized, 
and additional positive associations may have to be created.” (Keller, 
2002:659)
b.2. Harper’s Bazaar : Kasus Pengecualian Persepsi Majalah Premium
Berbeda dengan Elle dan Dewi, Harper’s Bazaar melihat 
ketidaksesuaian image The Body Shop dengan aspirasi majalah 
asal Amerika ini. Harper’s Bazaar mempersepsi The Body Shop 
sebagai merek massal, terlebih dikarenakan harganya yang 
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terjangkau, menurut standar Bazaar tentunya, dan kekurangan dari 
sisi gerai terutama yang ada di The Body Shop Indonesia. Hal 
inilah yang patut disayangkan, karena reposisi The Body Shop 
yang sudah dijalankan sejak 2004, ternyata belum mampu 
menggeser stereotip The Body Shop sebagai merek massal, 
khususnya di mata Harper’s Bazaar. Ketidaksesuaian aspirasi 
Bazaar dengan image The Body Shop ini tentunya akan berdampak 
pada media coverage yang diperoleh dari Harper’s Bazaar. 
i. Harga The Body Shop Terjangkau Bagi Pembaca Harper’s Bazaar
Faktor utama yang menyebabkan informan dari Harper’s 
Bazaar mempersepsi The Body Shop sebagai merek massal adalah 
faktor harga. Menurut informan dari majalah ini, harga The Body 
Shop masih dianggap terlalu rendah dan terjangkau bagi para 
pembaca dan aspirasi majalah tersebut. Kualitas dan kemasan yang 
menarik saja menurutnya tidaklah cukup, mengingat Harper’s 
Bazaar memang menyasar wanita yang sudah lebih dari sekedar 
mapan secara finansial, dan juga wanita yang menganggap 
tingginya harga bukan menjadi suatu masalah (Media Kit Harper’s 
Bazaar). Maka tak heran, harga yang menurut Bazaar terlalu 
rendah ini mempengaruhi persepsi mereka, sehingga 
mengaktegorikan The Body shop sebagai merek massal.
299
“The perceived value will depend partly on the correct pricing strategy.”
(Gorchels, 2005)
Meskipun Bazaar melihat The Body Shop kurang sesuai 
dengan aspirasinya, penulis merekomendasikan agar The Body 
Shop tetap meningkatkan intensitas dan kualitas media relations
dengan majalah ini. Hal ini didasarkan pada penemuan Michael J 
Silverstein dan Neil Fiske yang dimuat dalam Harvard Business 
Review (April 2003), mengenai kecenderungan karakter konsumen 
menengah ke atas. Silvester dan Fiske menemukan bahwa 
konsumen di kelas menengah ke atas cenderung menghemat 
pengeluaran dengan membeli merek massal untuk kebutuhan yang 
“kurang penting”, namun membeli barang mewah dan mahal pada 
kategori produk yang mereka anggap memberikan prestige dan 
pengakuan sosial, seperti mobil, perhiasan, pakaian, dan lain 
sebagainya.
“…they (upper consumers) tighten their belts in the categories that do not 
contribute to their emotional satisfaction, but are disposed to pay more for 
products that permit them to affirm themselves emotionally and socially.”
(www.livinginperu.com, diakses 28/11/ 2009)
Berdasarkan teori di atas, konsumen menengah ke atas hanya akan 
membayar mahal untuk produk – produk yang memang 
memberikan gengsi dan pengakuan sosial. Penulis tidak melihat 
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bahwa produk perawatan tubuh dan make up sebagai senjata utama 
untuk menaikkan gengsi seseorang. Penulis lebih melihat bahwa 
konsumen kelas atas akan meningkatkan gengsinya melalui produk 
– produk yang “kasat mata”, seperti pakaian, mobil, perhiasan, dan 
lain sebagainya.
Karena bukan merupakan sarana utama untuk menaikkan gengsi, 
penulis melihat bahwa produk – produk perawatan tubuh dan make 
up masstige masih memiliki kans besar untuk diterima dihati 
konsumen premium, khususnya pembaca Harper’s Bazaar. Hal 
inipun dibuktikan oleh para pembaca Harper’s Bazaar, dengan 
memilih The Body Shop sebagai merek terbaik dalam kategori 
body cleanser dan service, serta menjadi nominator dalam 
beberapa kategori, dalam ajang Bazaar Beauty Award 2009.
ii. Kekurangan Dari Sisi Gerai Memperkuat Persepsi The Body Shop 
Sebagai Merek Massal
Selain faktor harga, informan dari pihak Harper’s Bazaar 
juga menemukan ketidaksesuaian The Body Shop Indonesia bila 
dibandingkan dengan The Body Shop di negara lain, seperti 
Australia. Ketidaksesuaian ini terutama pada tampilan dan aktivitas 
gerai The Body Shop Indonesia, yang dianggap tidak  se “hidup” 
seperti gerai The Body Shop di Australia. Menurut informan dari 
Bazaar, hal inipun menambah kesan massal pada merek The Body 
Shop, khususnya di Indonesia. Padahal, persamaan konsep sebuah 
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merek internasional di negara satu dengan negara lain sangatlah 
penting. Mengingat, perbedaan konsep akan mengaburkan 
konsistensi dan image suatu merek.
“Maintaining a common marketing platform all over the world helps to 
maintain the consistency of brand and company image. This consideration 
becomes particularly important in those markets where there is much 
customer mobility or where media exposures transmit images across 
national boundaries.” (Keller, 2002:684)
Secara lebih rinci informan dari Bazaar, Myra Widiasana, 
menjelaskan bahwa gerai – gerai The Body Shop kurang semarak 
dan hidup, sehingga kurang menarik perhatian. Myra 
membandingkan gerai The Body Shop di Australia dengan di 
Indonesia sangat jauh berbeda. Di Australia, nampak aktivitas di 
dalam gerai, seperti demo make up, maupun para staf yang 
memberikan free trial untuk mencoba produk – produk skin care
maupun spa. Myra menyebutkan bahwa di Sidney, di dalam gerai –
gerai The Body Shop, ditempatkan beberapa orang yang memakai 
papan pada tubuhnya, yang berisi informasi maupun ajakan untuk
mencegah dan mengatasi berbagai isu yang kita hadapi. Hal 
tersebut merupakan beberapa contoh aktivitas di dalam gerai The 
Body Shop di Australia, dimana pada awalnya, gerai The Body 
Shop memang ditujukan sebagai sarana informasi dan edukasi bagi 
pelanggannya. 
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“…From that moment The Body Shop ceased to exist, at least in my eyes, as 
just another trading business. It became a force for social change. It 
became a lobby group to campaign on environmental and human rights 
issues. It became a communicator and an educator.” (Anita Roddick –
revised edition, 2008 : 124) 
Sementara di Indonesia, gerai merek ini tak jauh berbeda 
dengan gerai merek lain yang terkesan dingin dan kurang 
bersahabat. Selain itu, semangat kesederhanaan dan “melebur 
dengan rakyat” yang selalu ditunjukkan oleh seorang aktivis 
(pendiri The Body Shop – Anita Roddick – menyebut dirinya 
sebagai aktivis) kurang nampak. Semangat Anita Roddick untuk 
menjadikan tokonya sebagai sarana edukasi, informasi, dan berbagi 
pun nampak mulai luntur, khususnya di Indonesia. Hal ini semakin 
tampak nyata, berdasarkan observasi penulis, gerai The Body Shop 
kurang memberikan sarana edukasi, informasi, dan persuasi yang 
memadai bagi pengkomunikasian values yang diusung The Body 
Shop. 
Hal ini tercermin dari beberapa hal, seperti kampanye 
“Bring Back Our Bottle” maupun yang nampaknya mulai 
ditinggalkan karena tidak adanya tempat (keranjang) yang biasanya 
ada di muka gerai, untuk menampung botol bekas produk The 
Body Shop dari pelanggan. Selain itu, anjuran untuk “refill”, 
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dimana pelanggan dapat mengisi ulang produknya demi 
penghematan botol kemasan (berbahan plastik) pun tidak dapat 
ditemui di Indonesia. Padahal, dua gerakan ini sangat informatif 
dan edukatif mengenai pentingnya aktivitas reuse, reduce, dan 
recycle.
Hal yang lain adalah kurangnya staf gerai 
menginformasikan nilai – nilai The Body Shop, maupun informasi 
seputar isu-isu lingkungan, kemanusiaan, dan sosial yang sedang 
kita hadapi. Pelanggan hanya diminta membaca leaflet – leaflet
yang tersebar di toko, tanpa ada penjelasan secara langsung dari 
para staf mengenai esensi dari leaflet yang dimaksud. Staf pun 
kurang menjelaskan asal bahan baku produk dan perubahan positif 
apa yang berhasil diciptakan oleh The Body Shop dengan 
mengambil bahan baku dari suatu negara atau komunitas. Penulis 
juga menemukan kurangnya ajakan para staf gerai kepada 
pelanggan untuk membeli produk, yang seluruh keuntungan 
produk tersebut disumbangkan untuk suatu badan amal/organisasi 
kemanusiaan tertentu (values product). Promosi dan aktivitas PR 
untuk values product yang intens (seperti produk lip butter yang 
keuntungan penjualannya disumbangkan untuk organisasi yang 
peduli terhadap HIV/AIDS maupun perlindungan wanita), 
sangatlah disayangkan apabila tidak diimbangi dengan informasi 
dan persuasi dari para staf.
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Akan sangat bermanfaat apabila The Body Shop tetap 
menjunjung semangat dan koridor yang telah dibentuk selama 30an 
tahun merek ini berdiri, tanpa mengorbankan masstige positioning
yang sedang dibangun. Tidak perlu menjadi “kusam”, untuk lebih 
mendekatkan diri kepada khalayak dan bersifat sederhana. 
Meningkatkan intensitas aktivitas dalam gerai, seperti demo make 
up, free make over bagi pelanggan yang beruntung, free treatment
untuk pelanggan yang ingin mencoba suatu produk, lebih
informatif kepada pelanggan, menciptakan kegiatan menarik skala 
kecil untuk menginformasikan suatu isu (menekankan kembali 
kampanye “Bring Back Our Bottle” atau fasilitas refill), dirasa 
mampu mengembalikan peran gerai The Body Shop sebagai sarana 
edukasi dan informasi, dan di sisi lain mampu menghilangkan 
kesan angkuh dan dingin, sekaligus menjadi pembeda dibanding 
gerai merek lain.
Selain permasalahan gerai, penulis juga melihat kurangnya 
komunikasi The Body Shop dengan Harper’s Bazaar. Hal ini 
tercermin dari pertanyaan informan majalah ini kepada penulis 
pada saat dilakukan wawancara, mengenai ada tidaknya rangkaian 
make up di The Body Shop Indonesia. Untuk itu, peningkatan 
aktivitas media relations dengan majalah ini menjadi begitu urgen 
untuk dilakukan.
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2. Analisa Persepsi Saluran Distribusi Terhadap Positioning The Body Shop 
Indonesia
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, dalam mensukseskan 
suatu merek, perlu adanya saluran distribusi yang tepat. Sangat 
jarang ditemui produsen yang menjual sendiri mereknya. Mereka 
membutuhkan beberapa saluran distribusi untuk memastikan 
kesuksesan merek, tak hanya aspek distribusinya namun juga 
penyampaian value dan benefit merek tersebut kepada pelanggan.
“Marketers often do not sell directly to consumers. In these cases, middlemen 
in wholesalers, retailers, and other parties play an important role in 
selling the product. The activities of these members of the channels of 
distribution can thus facilitate or inhibit the success of the brand.”
(Keller, 2002:106)
Sedangkan pengertian dari saluran distribusi menurut Louis 
W. Stern dan Adel I. Ansary adalah : 
“Marketing channels a.k.a distribution channels are set of independent 
organization involved in the process of making a product or service 
available for use or consumption.” (Kotler, 2000:490) 
Begitu pentingnya fungsi saluran distribusi, khususnya 
dalam hal perannya meningkatkan dan menjaga image merek, 
apalagi bila merek tersebut memposisikan diri sebagai merek 
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menengah ke atas. Menurut Dana Vanden Heuvel (2009), merek 
premium cenderung memberikan pelayanan dan pengalaman 
berbelanja kelas tinggi bagi pelanggannya. Hal ini bisa 
berhubungan dengan servis dalam gerai, maupun suasana 
berbelanja yang ditawarkan. Steve Jobs, pendiri Apple, meyakini 
bahwa dengan menjual produknya di department store maupun 
toko elektronik, tidak akan mampu merepresentasikan image
mereknya. Maka dari itu, ia memperkenalkan gerai eksklusif 
khusus Apple, yang membedakan merek prestisius ini dengan 
produk elektronik yang lain, sekaligus mampu memberikan 
pengalaman belanja yang berbeda bagi konsumennya 
(www.mpdailyfix.com, diakses pada 28/1/2009)
Seperti halnya Apple, The Body Shop Indonesia pun berinvestasi 
besar pada saluran distribusi yang mereka gunakan (mal). Sebagai 
merek masstige, The Body Shop sangat memperhatikan tingkat 
representasi gerai yang dipakainya. Merek ini biasa membuka gerai 
di mal – mal premium, walaupun tidak menutup kemungkinan 
untuk membukanya di mal kelas menengah, sebagai penyesuaian 
konsep masstige yang mereka jalankan. Beberapa mal premium 
yang dianggap sangat prospektif oleh pihak manajemen merek ini 
adalah Pondok Indah Mall, Grand Indonesia, dan Plaza Senayan. 
2.1. Perencanaan Saluran Distribusi Menurut The Body Shop 
Indonesia
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Dalam memilih saluran distribusinya, The Body Shop terkesan 
cukup selektif. Sikap ini penting, karena kesalahan pemilihan 
saluran distribusi, bisa mengancam kredibilitas merek di mata 
stakeholder, khususnya pelanggan. Maka tak heran, The Body 
Shop hanya memilih mal terkemuka (sebagai saluran 
distribusinya), yang mampu menjaga bahkan meningkatkan image-
nya
a. Posisi Tawar The Body Shop di Mata Mal Premium
Sebagai merek yang telah memiliki brand image dan brand
awareness yang sangat baik di benak khalayak, The Body Shop 
seolah-olah mempunyai privilege dalam hal pemilihan saluran 
distribusi. Bahkan tak jarang, berdasar penuturan informan dari 
pihak internal (Andrei Aksana), justru pihak mal yang sering 
“menawarkan diri” agar The Body Shop membuka gerainya di mal 
yang mereka kelola. Padahal, privilege ini pada umumnya 
diberikan kepada merek premium, karena dengan adanya tenant
dan anchor premium, akan mampu mendongkrak image dan 
positioning mal tersebut. 
Berdasarkan pengamatan penulis, kuatnya posisi tawar The Body 
Shop di mata mal – mal prestisius tersebut tak lepas dari kuatnya 
media relations yang berhasil dibangun. Tidak seperti The Body 
Shop di negara lain yang media relations nya cenderung “standar”, 
The Body shop Indonesia mampu menciptakan hubungan dengan 
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media yang kuat, sehingga berimplikasi pada banyaknya media 
coverage yang diterima merek ini, baik dari majalah kelas 
menengah maupun kelas premium. Semakin terpaparnya merek ini, 
khususnya di majalah premium, menjadikan The Body Shop 
mampu memiliki tempat yang “terhormat” di benak publik, 
termasuk saluran distribusi.
Menurut Keller, kuatnya suatu merek di mata publik mampu 
memberikan berbagai keuntungan dalam hal saluran distribusi.
“...brands with positive customer-based brand equity are more likely to 
receive greater trade cooperation and support. This treatment might 
translate into more prominent and desirable shelf placement or store 
locations, more attractive promotional offers and displays, and so on.”
(Keller, 2002:106)
Menurut teori di atas, sebuah merek yang telah memiliki brand 
equity yang kuat di mata konsumen, mampu mendapat fasilitas 
lebih dari saluran distribusi yang dia gunakan. Fasilitas lebih ini 
bisa berupa lokasi gerai yang strategis maupun ditempatkan di rak 
yang mudah diakses dan “terlihat”, bagi merek yang dijual di 
supermarket. Hal ini akan memberikan beberapa keuntungan bagi 
merek tersebut, seperti mudah dijangkau oleh pelanggan, mudah 
terlihat diantara kerumunan merek yang lain, dan tentunya mampu 
menarik perhatian konsumen sehingga akan berimplikasi positif 
pada peningkatan penjualan.
309
Dalam observasinya, penulis melihat The Body Shop mendapatkan 
lokasi gerai yang cukup strategis dan representatif. Gerai merek ini 
kebanyakan ditemukan di dekat eskalator mal, sehingga mudah 
dijangkau dan selalu terlihat oleh pengunjung mal. Pun demikian 
dengan lokasi The Body Shop, baik di Grand Indonesia, Plaza 
Senayan, maupun Pondok Indah Mall, merek ini ditempatkan tak 
jauh dari eskalator yang ramai digunakan pengunjung untuk lalu –
lalang.   
Walaupun pada umumnya diterapkan sistem zoning, dimana The 
Body Shop ditempatkan berdekatan dengan merek yang sesuai 
dengan aspirasinya (masstige), hal tersebut justru menjadi 
keuntungan. Sebagai merek masstige, The Body Shop dirancang 
untuk memenuhi aspirasi pelanggan menengah dan menengah ke 
atas. Harga produk pun bervariasi, guna memenuhi aspirasi target 
pasarnya yang cukup luas. Apabila The Body Shop diletakkan 
berdekatan dengan merek-merek premium dan berharga tinggi, 
pelanggan justru akan merasa enggan dan ragu untuk masuk ke 
dalam gerai. Selain itu, kesan The Body Shop sebagai merek 
beretika akan tenggelam dalam kesan glamor dan mahal semata, 
sehingga keunikan, USP, dan etika bisnis yang dianut akan tampak 
samar.
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b. Pertimbangan The Body Shop Dalam Pemilihan Mal
Menurut Handaka Santosa, CEO salah satu mal premium di 
Jakarta – Senayan City –  ada beberapa pertimbangan yang harus 
diperhatikan bagi suatu merek yang ingin membuka gerainya di 
suatu mal. Pertimbangan tersebut lebih kepada seberapa 
representatifkah mal yang akan digunakan untuk membuka gerai. 
Apalagi bagi merek premium, tentunya akan memilih mal premium 
pula untuk melakukan aktivitas pemasarannya.  
”Suatu mal yang memposisikan dirinya sebagai mal premium harus memenuhi 
empat aspek, yaitu lokasi yang strategis dan premium, akses yang mudah 
dan representatif, pelayanan prima, dan banyaknya tenant internasional di 
dalam mal tersebut.” (Handaka Santosa, dalam Kontan edisi 22 Januari 
2008 hal. 22)
b.1.Berdasarkan Beberapa Pertimbangan
i. Positioning Mal (Melalui Heterogenitas Tenant/Anchor)
Bercermin pada pendapat yang dikemukakan oleh Handaka 
di atas, penulis melihat bahwa The Body Shop Indonesia pun 
dalam memilih mal untuk membuka gerai, juga memperhatikan 
faktor – faktor tersebut. Sesuai dengan pendapat informan The 
Body Shop, manajemen dalam memilih suatu mal akan 
mempertimbangkan beberapa hal, yang salah satunya adalah 
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positioning mal. Mal dengan positioning menengah dan menengah 
ke atas lah yang menjadi tujuan The Body Shop.
Dalam melihat positioning suatu mal, heterogenitas tenant
dan anchor internasional menjadi indikator utama untuk 
mengidentifikasi, di positioning mana mal tersebut bermain. 
Banyaknya tenant internasional, akan sangat berpengaruh pada 
kepremiuman mal tersebut. The Body Shop pun menggunakan dua 
faktor ini (positioning mal dan heterogenitas tenant/anchor) 
sebagai landasan dalam memilih mal. Sebagai merek masstige, The 
Body Shop hanya akan memilih mal dengan positioning yang 
cenderung menengah ke atas dengan tujuan untuk mempertahankan 
positioning mereknya.
Pemilihan positioning mal menjadi hal yang sangat krusial. 
Hal ini dikarenakan, dengan mengetahui positioning suatu mal 
yang akan kita tuju, berarti kita bisa mengetahui apakah mal 
tersebut sesuai untuk merek yang kita jual. Kotler menjelaskan 
pentingnya memilih saluran distribusi yang tepat.
”Marketing channel decisions are among the most critical decisions facing 
management. The channel chosen intimately affect all the other marketing 
decisions.” (Kotler, 2000:490)
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ii. Lokasi dan Kemudahan Akses Mal
Faktor terakhir yang menjadi pertimbangan The Body Shop 
dalam memilih mal adalah lokasi dan kemudahan akses mal. 
Bagaimanapun, lokasi yang strategis dan prestisius serta akses 
keluar masuk mal yang representatif, akan semakin memperkuat 
kesan kepremiuman mal tersebut. Selain itu, lokasi yang strategis 
dan mudah terjangkau seakan memberikan jaminan bagi 
banyaknya jumlah pengunjung yang datang (traffic). Sebagai 
kelanjutannya, traffic yang baik pun akan berpengaruh pada 
kesuksesan The Body Shop dalam melakukan aktivitas pemasaran 
dan permerekan di dalam mal tersebut.
Dari penjelasan di bab III, dapat ditarik kesimpulan bahwa 
pihak manajemen  telah mempertimbangkan faktor – faktor 
kepremiuman mal, seperti yang Handaka Santosa sampaikan. 
Namun demikian, The Body Shop kurang memperhatikan faktor 
servis mal, karena bisa jadi faktor tersebut dianggap kurang krusial. 
Pemilihan saluran distribusi yang tepat pun sudah selayaknya 
dipertahankan oleh The Body Shop, dikarenakan memilih saluran 
distribusi yang sesuai dengan karakteristik merek merupakan salah 
satu bagian terpenting dari manajemen pemasaran. Hal ini akan 
berpengaruh pada hampir semua bidang pemasaran.
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b.2. Inkonsistensi Pemilihan Mal
Penulis mengapresiasi langkah The Body Shop yang cukup selektif 
dalam memilih mal. Adanya anchor yang berpotensi merusak 
image The Body Shop dan mal itu sendiri, sebisa mungkin pihak 
manajemen akan menghindari mal tersebut. Bahkan, secara 
eksplisit informan dari The Body Shop (Andrei Aksana) 
menyebutkan bahwa mal dengan anchor Ramayana maupun 
anchor lain selevel itu, tidak akan memenuhi aspirasi The Body 
Shop.
Namun, penulis melihat adanya inkonsistensi dari pendapat 
informan tersebut dengan kenyataan yang ada. The Body Shop 
justru terkesan ingin ”kejar setoran” dengan membuka gerai 
sebanyak – banyaknya, bahkan tak jarang ditemui di mal – mal 
yang tidak sesuai aspirasinya. Pendapaat penulis inipun didukung 
dengan pernyataan salah satu informan dari media (Hanie 
Kusuma), yang menyayangkan merek asal inggris ini membuka 
gerainya di mal – mal menengah ke bawah, seperti Blok M Plaza, 
Pejaten Mall, Bintaro Plaza, dll.
Walaupun ketiga mal tersebut memiliki traffic yang cukup baik, 
namun kecenderungannya, ketiga mal tersebut saat ini telah 
bergeser menjadi mal menengah ke bawah. Hal ini terbukti dengan
sangat sedikitnya tenant berkelas yang ada, dan rata – rata 
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pengunjung mal yang kebanyakan adalah remaja dan kemungkinan 
besar masyarakat menengah ke bawah. 
Adanya The Body Shop di ketiga mal tersebut sangat kontras 
apabila melihat merek ini juga ditemukan di mal – mal premium 
seperti Plaza Senayan, Pondok Indah Mall, dan Grand Indonesia. 
Adanya The Body Shop di mal yang kurang sesuai, akan merusak 
image merek ini di mata konsumen.
”The channel used to deliver the product to customers must offer the 
appropriate identity and support.” (Gorchels, 2005)
Menurut Keller, keputusan memilih saluran distribusi yang tepat 
sangatlah penting, karena mempengaruhi ekuitas merek. 
Konsumen akan mengasosiasikan merek kita dengan image retailer
yang digunakan. Apabila konsumen mengasosiasikan suatu mal 
secara positif, mereka pun akan mempersepsi merek – merek yang 
ada di mal tersebut juga secara positif. Retailer adalah bentuk 
saluran distribusi yang menjual produk pada konsumen akhir 
(independent store – termasuk mal, department store, wholesaler, 
supermarket,dll)
Sebagai contoh adalah Calvin Klein yang selain menjual 
produknya melalui independent store yang eksklusif, dapat pula 
ditemukan di dalam department store terkemuka dari Inggris, 
Harvey Nichols. Dijualnya Calvin Klein di department store ini
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mampu menjaga eksklusivitas dan image Calvin Klein sebagai 
merek internasional berkelas dalam industri fashion, karena dijual 
di Harvey Nichols yang diasosiasikan sebagai departemen store
mewah dan ternama. Apabila Calvin Klein kemudian juga 
ditemukan di Matahari, misalnya, hal ini akan merusak kredibilitas 
dan image Calvin Klein.
”...retail stores can indirectly affect the brand equity of the products they sell 
by influencing the nature of associations that are inferred about these 
products on the basis of the associations linked to the retail stores in the 
minds of the consumers.” (Keller, 2002:358)
Penulis memahami bahwa konsep masstige mengharuskan 
The Body Shop memenuhi aspirasi dua kelas yang berbeda, yaitu 
kelompok sosio-ekonomi menengah dan menengah ke atas. 
Namun, mengorbankan image merek dengan membuka gerai di 
mal yang cenderung dianggap sebagai mal menengah ke bawah,
dapat mengancam kredibilitas merek ini di mata publik. Penulis 
merasa perlu merekomendasikan agar The Body Shop lebih 
selektif lagi dalam memilih mal kelas menengah, karena tidak 
semua mal kelas menengah cukup representatif bagi The Body 
Shop. Apalagi, mal menengah yang cenderung bergeser menjadi 
mal menengah ke bawah, akibat banyak ditinggalkan oleh tenant –
tenant andalan, serta pergeseran profil pengunjung.
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2.2. Analisa Persepsi Saluran Distribusi Terhadap Positioning The Body Shop
Pada penjelasan di atas, penulis telah memaparkan analisa 
mengenai strategi pemilihan saluran distribusi dari sudut pandang 
The Body Shop. Untuk bagian ini, penulis ingin melakukan analisa 
dari sudut pandang saluran distribusi (Pondok Indah Mall, Grand 
Indonesia, dan Plaza Senayan) mengenai persepsi mereka terhadap 
positioning The Body Shop. Analisa pada bagian ini akan diawali 
dari pendapat para informan mengenai kesesuaian image dan 
positioning The Body Shop dengan mal mereka. Setelah itu, 
penulis akan menganalisa persepsi mereka terhadap positioning
The Body Shop, sekaligus faktor penyebab mereka berpendapat 
demikian.
a. The Body Shop Sesuai Dengan Aspirasi Pihak Mal
Pada bab sebelumnya, diketahui bahwa baik Pondok Indah Mall, 
Plaza Senayan, maupun Grand Indonesia, sama – sama melihat 
bahwa The Body Shop telah sesuai dengan aspirasi mal mereka.
Bahkan, pihak mal melihat bahwa merangkul The Body Shop sama 
artinya dengan “berinvestasi”. Hal ini seperti yang diungkapkan 
oleh informan dari Pondok Indah Mall, yang melihat The Body 
Shop sebagai klien yang prospektif karena produk – produknya 
digemari oleh pengunjung mal ini. Pendapat senada pun 
diungkapkan oleh informan dari Grand Indonesia, yang 
menganggap The Body Shop sebagai merek yang unik dan tidak 
317
memiliki saingan head to head yang berarti. Begitu pula dengan 
pendapat informan dari Plaza Senayan, yang justru merasa bangga 
memiliki The Body Shop, kerena merupakan merek internasional, 
dikenal luas, dan digemari masyarakat.
Penulis berpendapat, kesesuaian aspirasi mal dengan merek 
menjadi harga mutlak bagi keduanya. Kesalahan dalam memilih 
mal, atau sebaliknya kesalahan dalam memilih merek / tenant, akan 
sangat merugikan kedua belah pihak. Bagi merek, saluran 
distribusi merupakan sarana yang sangat efektif untuk
merepresentasikan image, kredibilitas, aspirasi, bahkan kualitas 
merek tersebut. Ditambah lagi, gabungan dalam hal packaging, 
iklan, promosi, dan saluran distribusi itu sendiri, akan semakin 
menguatkan citra sebagai merek berkualitas.
“…The product’s quality image is also affected by packaging, distribution, 
advertising, and promotion.” (Kotler, 2000 : 303)
Berangkat dari fungsi saluran distribusi sebagai representasi 
bagi merek, kesesuaian aspirasi The Body Shop dengan mal mutlak 
diperlukan. Apabila pihak mal menganggap The Body Shop tidak 
sesuai dengan aspirasinya, kemungkinannya adalah tidak ada 
dukungan dari pihak mal terhadap merek ini. Apabila ini terjadi, 
bisa saja The Body Shop ditempatkan pada lokasi yang kurang 
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menguntungkan, sehingga akan sangat merugikan pihak 
perusahaan.
Bahkan, Keller (2002) berpendapat, merek yang memiliki 
reputasi kuat dan sesuai dengan aspirasi saluran distribusi, 
cenderung mendapatkan perlakuan lebih, bisa dari lokasi 
penempatan gerai (untuk independent store) atau rak (untuk produk 
yang dijual di supermarket), maupun beberapa keuntungan yang 
lain. Perlakuan lebih inipun akan sangat mempengaruhi bagaimana 
brand equity merek tersebut terbentuk.
“The actions retailers take in stocking, displaying, and selling products can 
enhance or detract from brand equity….” (Keller, 2002:261)
b. Persepsi Saluran Distribusi Terhadap Positioning The Body Shop 
Telah dijelaskan sebelumnya, bahwa efektivitas strategi positioning
hanya akan didapat apabila ada kesepahaman antara strategi 
positioning merek dengan persepsi publik terhadap positioning
merek tersebut. Untuk itu, menurut Fill (2002), sudah selayaknya 
produsen mengadopsi dan memahami bagaimana publik 
mempersepsi positioning tersebut. 
Persepsi konsumen yang positif terhadap The Body Shop
juga selayaknya diikuti oleh positifnya persepsi mal itu sendiri 
terhadap positioning The Body Shop. Pun demikian halnya dengan 
masstige positioning yang diterapkan The Body Shop, sebaiknya 
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dipersepsi masstige pula oleh pihak mal. Namun sayangnya, 
persepsi pihak mal terhadap positioning The Body Shop tidaklah 
sama dengan strategi positioning internal perusahaan. The Body 
Shop justru dipersepsikan sebagai mass brand oleh dua dari tiga 
informan dari pihak mal (Grand Indonesia dan Pondok Indah Mal). 
Meskipun demikian, satu informan dari Plaza senayan, justru 
melihat The Body Shop sebagai merek premium.
b.1. The Body Shop Dipersepsikan Sebagai Merek Massal
Menurut dua informan dari pihak mal, ada dua faktor yang 
menyebabkan mereka mempersepsi The Body Shop sebagai merek 
massal. Kedua faktor tersebut adalah harga merek ini yang 
cenderung terjangkau bagi pengunjung mal mereka dan anggapan 
The Body Shop sebagai daily need. 
i. Harga The Body Shop Terjangkau
Faktor harga lagi – lagi menjadi faktor yang sangat krusial bagi 
pembentukan positioning suatu merek. Harga yang diterapkan oleh 
perusahaan terhadap mereknya, sangat berpengaruh pada 
bagaimana publik mempersepsikan positioning merek tersebut. 
Linda Gorchels (2005) dalam bukunya The Product’s Manager 
Handbook menyatakan bahwa persepsi publik terhadap suatu 
merek tak bisa dipisahkan dari strategi penerapan harga. Teori ini 
terbukti, dengan dipersepsikannya The Body Shop oleh dua 
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informan dari Pondok Indah Mall dan Grand Indonesia sebagai 
merek massal.
Untuk memperkuat argumen di atas, penulis cantumkan pendapat 
dari Kotler (2000) mengenai strategi penerapan harga dengan 
diikuti oleh kualitas. 
                                                                       PRICE
                      HIGH
QUALITY  
MEDIUM
                   LOW
                             Tabel 4.1 Nine Price Strategy (Kotler, 2000:457)
Berdasar tabel di atas, ada tiga strategi harga yang lazim kita kenal, 
yaitu apabila ditarik garis diagonal dari no 1, 5, dan 9. No 1 
menawarkan harga yang tinggi dan kualitas yang tinggi pula 
(premium brand), no.5 menawarkan harga yang sedang untuk 
kualitas menengah (mass brand), dan no.9 menawarkan harga 
rendah untuk kualitas yang rendah (economy brand).
Apabila kita kembali pada pendapat informan dari Pondok Indah 
Mall dan Grand Indonesia yang menganggap The Body Shop 
sebagai merek massal dikarenakan harganya yang terjangkau, The 




















Body Shop berada di kotak nomor 5. Akibatnya, bisa saja kualitas 
The Body Shop pun mereka anggap menengah. Padahal, pihak The 
Body Shop membidik kolom nomor 2 untuk positioning nya 
sebagai merek masstige, yaitu harga terjangkau namun berkualitas 
tinggi. Namun, anggapan dua informan dari pihak saluran 
distribusi cenderung menganggap The Body Shop belum berada di 
level tersebut. Karena itu, tak salah kiranya kedua informan 
tersebut masih menganggap The Body Shop sebagai merek massal. 
ii. The Body Shop dianggap Sebagai Daily Need
Dipersepsikannya The Body Shop sebagai merek massal, juga 
dipengaruhi anggapan bahwa merek ini telah menjadi kebutuhan 
sehari – hari, terutama bagi pengunjung mal premium. Persepsi
kedua informan ini didukung oleh sebuah pendapat yang 
dikemukakan oleh Michel Jansen dan Roland van Kralingen.
“Mass brands include Coca-cola, Marlboro, Gillete, Mars, Bounty, and 
Swiffer. Mostly these are fast-moving consumer brands…they appeal to 
large group of customers….” (www.brandchannel.com)
Jansen dan Kralingen berpendapat, bahwa merek massal 
adalah merek yang digunakan sehari – hari dan dapat dijangkau 
oleh sebagian konsumen, karena memang merek ini ditujukan bagi 
konsumen dalam jumlah yang besar. Persepsi informan pihak mal 
pun jelas menyatakan, bahwa The Body Shop sebagai merek 
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berada dalam kehidupan pengunjung Pondok Indah Mall dan 
Grand Indonesia sehari-hari.
Penulis berpendapat, di satu sisi ini merupakan keuntungan bagi 
The Body Shop namun bisa jadi kerugian. Disebut keuntungan, 
karena dengan menjadi kebutuhan sehari – hari kesempatan The 
Body Shop untuk dibeli sangat besar. Dengan ini, perusahaan akan 
menikmati penjualan dalam jumlah besar dikarenakan permintaan 
dari pihak konsumen yang besar pula. Namun, ada pula 
kerugiannya. Konsumen akan menganggapnya sebagai merek yang 
kurang eksklusif dan bergengsi (bertolak belakang dengan karakter 
konsumen Indonesia yang suka akan gengsi). 
Penulis berpendapat, diperlukan suatu langkah agar pandangan The 
Body Shop sebagai kebutuhan sehari – hari ini tetap terjaga, namun 
tanpa mengorbankan eksklusivitas merek tersebut. Salah satunya 
adalah berbagai program promosi, termasuk diskon yang 
ditawarkan. Penulis cukup apresiatif dengan The Body Shop yang 
secara berkala memberikan potongan harga yang wajar dan tidak 
berlebihan. Hal ini akan membuat harga terjangkau, tanpa 
menghilangkan kesan masstige nya. 
Ada juga program promosi dengan menggandeng bank 
penerbit kartu kredit, yang penulis anggap cukup cerdik. Pada 
umumnya, pemegang kartu kredit adalah orang dengan 
kemampuan finansial yang mapan. Dengan memberikan potongan 
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harga bagi pemegang kartu kredit tertentu, tidak hanya menarik 
perhatian dikarenakan potongan harga yang ditawarkan, namun 
juga mengkomunikasikan bahwa merek ini memenuhi aspirasi para 
pemegang kartu kredit, sehingga tak berkurang nilai 
eksklusivitasnya. Hampir bisa dipastikan, pemegang kartu kredit 
adalah mereka yang berada di kelas sosio-ekonomi menengah ke 
atas.
b.2. The Body Shop Mengalami Positioning Error
Pada bab I telah disebutkan bahwa menurut Berkowitz et al (2000), 
syarat bagi berhasilnya sebuah strategi positioning adalah apabila 
positioning merek tersebut dipersepsikan sama oleh publiknya. Hal 
ini menunjukkan keberhasilan publik membaca positioning suatu 
merek, sesuai dengan yang pihak perusahaan kehendaki. Namun, 
kenyataan sering berkata lain. Tak jarang, publik salah 
mempersepsi positioning merek tersebut, salah satunya bisa 
dikarenakan strategi marketing dan positioning merek tersebut 
yang kurang ampuh.Tidak mampunya publik dalam mempersepsi 
positioning merek sesuai dengan yang dikehendaki perusahaan 
disebut positioning error.
Kotler (2000) menjelaskan, ada empat kesalahan 
positioning (positioning errors) yang sering menimpa sebuah 
merek. Yaitu :
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1. Underpositioning : Some companies discover that buyers have only a 
vague idea of the brand. The brand is seen as just another entry in the 
crowded marketplace.
2. Overpositioning : Buyers may have too narrow an image of the brand.
3. Confused positioning : Buyers might have a confused image of the brand 
resulting from the company’s making too many claims or changing the 
brand’s positioning too frequently
4. Doubtful positioning : Buyers may find it hard to believe the brand claims 
in view of the product’s festures, price, or manufacturer. (Kotler, 
2000:300)
Positioning error pun dialami oleh The Body Shop dalam hal 
Price-Value Positioning. Merek yang memposisikan diri sebagai 
masstige ini tidak mampu dipersepsi masstige oleh informan dari 
saluran distribusi, melainkan dianggap sebagai merek massal. Hal 
ini biasa disebut dengan Underpositioning.
Underpositioning terjadi apabila publik tidak mampu melihat 
dengan jelas / samar – samar positioning suatu merek. Di koridor 
Positioning Through Attributes/Benefit, The Body Shop mungkin 
sudah mampu dipersepsikan sebagai merek kosmetik berbahan 
alami dan beretika. Namun dalam koridor Price-Value Positioning
(dasar penelitian ini), oleh pihak saluran distribusi The Body Shop 
masih dianggap sebagai mass brand, bukan masstige.  
Meskipun demikian, penulis tidak melihat perlunya pihak 
manajemen untuk merubah secara drastic strategi pemasaran yang 
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telah dijalankan selama ini demi mendongkrak positioning The 
Body Shop di mata pihak mal. Sebagai merek yang lahir dari 
tangan seorang aktivis, bukan kepremiuman-lah yang menjadi 
obsesi The Body Shop. Penulis melihat bahwa reputasi dan brand 
image yang telah dibangun perusahaan sudah kuat dan dapat 
diterima oleh masyarakat Indonesia, tanpa harus membuat merek 
ini terlepas dari persepsi massal oleh pihak mal.
Menurut penulis, persepsi dua informan mengenai The Body Shop 
sebagai mass brand, nyatanya tidak berpengaruh signifikan 
terhadap kerjasama yang dilakukan antara pihak mal dengan The 
Body Shop. Merek ini tetap mendapatkan lokasi gerai yang 
strategis, dan justru banyak didekati oleh banyak mal premium 
agar mau membuka gerainya di mal yang mereka kelola. Selain itu, 
mal – mal premium melihat The Body Shop sebagai aset dan akan 
memberikan dukungan penuh terhadap aktivitas permerekannya, 
karena melihat The Body Shop mampu mendongkrak citra mal 
mereka. Sebagai contoh adalah dukungan yang begitu besar dari 
mal premium lain, yaitu Senayan City, yang menyediakan halaman 
depan mal mereka yang sibuk oleh lalu lalang kendaraan 
pengunjung, untuk dijadikan venue penyelenggaraan Brand 
Celebration The Body Shop. Tak hanya itu, dukungan penuh dari 
Senayan City juga nampak dari pemasangan poster raksasa The 
Body Shop selama acara berlangsung, sehingga menutupi salah 
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satu sisi dinding mal prestisius ini. (Rorie Asyari, Laporan 
KKK:Desember 2008)  
Namun demikian, sebaiknya kesamaan persepsi mengenai 
positioning The Body Shop memang sepatutnya diwujudkan untuk 
semakin menyelaraskan aktivitas permerekan dengan aspirasi 
pihak mal. Dengan tercapainya persamaan persepsi ini, bukan tidak 
mungkin dukungan yang semakin nyata dan maksimal dari pihak 
mal bagi The Body Shop akan semakin nampak.
b.3. Plaza Senayan : Kasus Pengecualian Persepsi Mal Premium
Selain dua informan di atas, satu informan dari Plaza 
Senayan mempersepsi positioning The Body Shop dengan sedikit 
“berbeda”. Menariknya, informan dari Plaza Senayan (Reiko West) 
mempersepsikan The Body Shop sebagai merek premium. Persepsi 
ini pun didasari beberapa alasan, seperti tingginya harga The Body 
Shop bagi sebagian besar konsumen Indonesia, lokasi yang 
prestisius, packaging yang berkelas, dan karakter konsumen 
Indonesia yang terlalu memuja merek luar.
i. Tingginya Harga The Body Shop Bagi Konsumen Indonesia
Sebagai seorang warga negara asing (Kanada) dan bekerja 
di Indonesia, Reiko mampu membandingkan The Body Shop di 
Kanada dan Amerika dengan di Indonesia secara proporsional. 
Menurutnya, masyarakat di Amerika Utara cenderung menganggap 
327
The Body Shop sebagai merek massal, meskipun bukan berarti 
murahan. Sedangkan di Indonesia, dia merasakan peningkatan 
image dan positioning di mata konsumen Indonesia, yang 
utamanya disebabkan oleh faktor harga. Sebagai contoh adalah 
produk Body Butter, dimana di Amerika Utara rata – rata dijual 
dengan harga US$ 20 (www.thebodyshop.com) atau sekitar Rp 
180.000 (dengan asumsi US$ 1 = Rp 9000). Dengan harga setinggi 
itu, The Body Shop pun masih dianggap sebagai merek massal dan 
terjangkau. Bandingkan dengan Indonesia untuk produk yang sama 
namun dengan harga yang lebih murah, yaitu Rp 159.000. Menurut 
West, harga Rp 159.000 untuk sebuah body butter pun masih 
dianggap terlalu tinggi bagi sebagian besar masyarakat Indonesia. 
Perbedaan tingkat pendapatan dan kesejahteraan masyarakat 
Amerika Utara dengan Indonesia diyakini sebagai salah satu faktor 
utama terjadinya discrepancy ini. Hal ini pun diperparah dengan 
relatif lemahnya nilai tukar rupiah terhadap Dollar, sehingga 
membuat produk yang dianggap terjangkau bagi konsumen 
Amerika dan Kanada, terasa semakin mencekik leher bagi 
konsumen di Indonesia. 
Meskipun demikian, toh harga The Body Shop yang bagi 
sebagian besar konsumen Indonesia dianggap tidak terjangkau ini, 
justru mendapatkan sambutan hangat. Salah satu indikator 
suksesnya The Body Shop diterima pasar Indonesia adalah jumlah 
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gerai yang tiap tahun bertambah, hingga mencapai 58 gerai yang 
tersebar di kota – kota besar seluruh Indonesia. Selain dikarenakan 
karakter konsumen Indonesia yang cenderung memuja merek luar, 
kekuatan brand The Body Shop banyak memberikan andil bagi 
kesuksesannya di negara ini. Akibatnya, harga yang dirasa tinggi 
bukan lagi menjadi penghalang konsumen untuk mengkonsumsi 
merek ini.
“…consumers are willing to pay a premium for certain brands because of 
what those brands represent to them. Based on tangible or intangible 
considerations, consumers place a value on the unique aspects of a brand 
that justifies a higher price in their mind.” (Keller, 2002:248)
ii. Lokasi The Body Shop yang Prestisius
Faktor kedua yang mempengaruhi persepsi kepremiuman 
The Body Shop adalah lokasi. Menariknya, walaupun memiliki 
gerai di mal kelas menengah dan premium, The Body Shop 
dianggap oleh informan ini hanya berada di mal – mal terkemuka.
Hal ini kemungkinan besar dikarenakan ketidaktahuan informan ini 
(Reiko West), bahwa The Body Shop juga dijual di mal – mal kelas 
menengah.
Bercermin pada pendapat Handakan Santosa, CEO Senayan 
City yang berpendapat mengenai syarat – syarat kepremiuman 
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suatu mal premium, salah satu syarat yang sudah sangat lazim 
namun tetap krusial adalah lokasi (Kontan edisi 22 Januari 2008 
hal. 22). Penulis mengapresiasi langkah The Body Shop yang 
menjadikan lokasi sebagai salah satu pertimbangan utama dalam 
memilih mal sebagai saluran distribusinya. Lokasi mal yang 
strategis dan terjangkau membuat mal yang ditempati mudah 
dijangkau oleh pengunjung. Bahkan, apabila mal tersebut terletak 
di tengah perumahan elit, perkantoran dan apartemen mewah, 
selain akan menambah eksklusivitas mal, juga seolah – olah telah 
menciptakan jaminan traffic yang menjanjikan bagi mal tersebut.
iii. Packaging
Selain faktor harga dan lokasi, packaging The Body Shop 
ternyata juga mempengaruhi persepsi informan dari Plaza Senayan 
mengenai kepremiuman The Body Shop di Indonesia. Packaging
yang merupakan representasi produk dan aspek pertama yang 
dilihat oleh pelanggan sebelum memutuskan membeli produk 
tersebut, memegang peranan yang sangat penting. Bahkan, tidak
jarang, packaging menjadi semacam acuan bagi konsumen untuk 
mengasosiasikan suatu merek.
”Packaging can have important brand equity benefits for a company. Often, 
one of the strongest associations that consumers have with a brand relates 
to the look of its packaging.  For example Heineken Beer : common 
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response from customer is related with ”green bottle”.” (Keller, 
2002:212)
Satu hal yang membuat merek ini berbeda dengan merek kosmetik 
yang lain dalam hal packaging, bahwa The Body Shop 
menggunakan kemasan yang aman bagi lingkungan. Sebagai 
merek yang peduli terhadap kelestarian lingkungan sebagai salah 
satu pilar dalam values yang mereka perjuangkan, merek ini 
menggunakan botol plastik khusus, sehingga mampu diurai tanah 
dan tidak akan mencemari lingkungan. The Body Shop juga 
menerapkan pengemasan yang sederhana namun tetap berkelas, 
sehingga konsumen tidak akan terbebani dengan harga packaging
yang mahal, layaknya merek kosmetik dan perawatan tubuh yang 
lain. Anita Roddick (pendiri The Body Shop) dalam bukunya, 
Body and Soul – revised edition (2008) menjelaskan bahwa hampir 
separuh biaya yang dikeluarkan konsumen untuk membeli parfum 
atau krim malam adalah untuk membayar kemasannya yang 
eksklusif. Tiga puluh persen untuk budget iklan dari merek itu, dan
sepuluh sampai dengan dua puluh persen barulah untuk isi 
sebenarnya dari produk tersebut. Dengan menyediakan 
pengemasan yang sederhana, Anita berasumsi bahwa harga yang 
bisa diterapkan dalam produk – produknya akan lebih terjangkau, 
karena konsumen tidak perlu membayar mahal untuk kemasan The 
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Body Shop. Pemikiran tersebut pun masih dipertahankan sampai 
dengan sekarang, dan masuk sebagai values The Body Shop dalam 
koridor “Protect Our Planet”, dengan komitmen minimal 
packaging nya. 
Pengemasan yang sederhana dan ramah lingkungan nyatanya tidak 
menghalangi The Body Shop untuk membuat tampilan produknya 
menarik dan eksklusif. Hal inipun diakui oleh informan dari Plaza 
Senayan. Dia berpendapat, The Body Shop sangat handal dalam 
membuat tampilan produknya berkelas dan eksklusif. Padahal, 
tidak mudah menjual produk consumer good, seperti sabun, 
shampo, bubble bath, dengan harga setinggi The Body Shop di 
Indonesia. Selain itu, inovasi perusahaan dalam mensosialisasikan 
merek ini sebagai alternatif bingkisan untuk keluarga, pasangan, 
maupun orang terdekat dalam berbagai hari besar dan perayaan, 
mampu menjadikan The Body Shop sebagai pilihan bingkisan bagi 
pelanggan. Pihak perusahaan pun menjawabnya dengan 
menciptakan rangkaian beberapa produk yang dibungkus menjadi 
satu dalam pengemasan yang menarik, sehingga sangat cocok 
untuk dijadikan gift pada perayaan hari besar seperti natal, idul 
fitri, bahkan sampai hadiah perkawinan.
Menariknya, packaging The Body Shop menjadi daya tarik 
tersendiri bagi merek ini di mata konsumen. Selain itu, 
pengemasan yang berkelas ini juga menjadi added value bagi The 
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Body Shop dalam hal USP, selain produknya yang berbahan alami 
dan beretika bisnis. Bahkan Kotler berpendapat, pengemasan yang 
menarik akan menciptakan consumer affluence, dimana konsumen 
tidak akan merasa keberatan merogoh kocek lebih dalam untuk 
kenyamanan dan prestige yang didapat dari pengemasan yang 
menarik tersebut.
“Good packaging raises “consumer’s affluence”. Raising consumer’s 
affluence means consumers are willing to pay a little more for 
convenience, appearance, dependability and prestige of better packages.”
(Kotler, 2000:418)
Satu hal yang menjadi bukti nyata menariknya pengemasan The 
Body Shop adalah terpilihnya The Body Shop sebagai nominator 
salah satu merek kosmetik dengan pengemasan terbaik dalam ajang 
Bazaar Beauty Award 2009 (Bazaar, edisi Mei 2009). Dalam ajang 
yang nominator dan juaranya dipilih oleh pembaca Harper’s 
Bazaar sendiri ini, The Body Shop bersaing dengan merek – merek 
papan atas, seperti Anna Sui, SK II, Estee Lauder, dan juga Dior.
iv. Karakteristik Konsumen Indonesia
Faktor terakhir yang mempengaruhi persepsi mengenai 
kepremiuman The Body Shop adalah karakteristik konsumen 
Indonesia yang cenderung memuja merek luar negeri dan 
menganggap merek inernasional sebagai merek premium. Menurut 
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Reiko West, hal ini berbeda dengan yang terjadi di Kanada dan 
Amerika Serikat, dimana konsumen di sana cenderung melihat 
suatu merek berdasarkan fungsi dan benefit nyata yang diberikan. 
Di Amerika Utara, The Body Shop dipersepsi sebagai merek lokal 
dan massal, yang salah satu penyebabnya adalah asal merek ini, 
yakni dari Inggris. Hal ini bertolak belakang dengan apa yang 
terjadi di negara kita, yang menganggap merek luar negeri sebagai 
merek yang memiliki gengsi dan berkualitas premium.
  Kecenderungan konsumen Indonesia yang terlalu memuja 
merek luar negeri ini pun sesuai dengan pendapat pakar pemasaran 
dan kepuasan pelanggan, Handi Irawan. Handi, dalam website nya, 
menyebut dua dari sepuluh karakter konsumen Indonesia, yaitu 
sebagai konsumen yang menyukai merek internasional serta 
memiliki kepribadian suka pamer dan gengsi 
(www.handiirawan.com, diakses pada 28/12/2009). Tak heran, 
banyak merek lokal di negara ini yang membangun image seolah –
olah berasal dari luar negeri untuk memenuhi demand konsumen 
akan gengsi dan prestige.
Pihak manajemen The Body Shop pun menyadari 
kecenderungan sifat konsumen Indonesia tersebut. Bahkan, 
karakter konsumen Indonesia yang mengutamakan gengsi dan suka 
pamer ini menjadi salah satu faktor The Body Shop Indonesia 
mereposisi positioning nya, selain dikarenakan krisis ekonomi, 
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perluasan target market, dan juga sebagai strategi menghadapi 
kompetitor lokal.
3. Analisa Persepsi Konsumen Terhadap Positioning The Body 
Shop
Setelah suatu merek berhubungan dengan media dan saluran 
distribusi, barulah merek tersebut sampai ke konsumen. Bisa 
dikatakan, konsumen merupakan muara segala aktivitas 
permerekan, maka segala aktivitas sebuah merek pasti berorientasi 
pada konsumen. John Murphy menyatakan, dalam membangun 
merek yang sukses, semua elemen permerekan harus didesain 
sedemikian rupa sehingga berorientasi pada pelanggan.
“Creating a successful brand entails blending all these various elements 
together in a unique way – the product or service has to be of high quality 
or appropriate to consumer’s needs, the brand name must be appealing 
and in tune with the consumer’s perception of the product, the packaging, 
promotion, pricing, and all other elements must similarly meet the tests of 
appropriateness, appeal, and differentiation.” (Keller, 2002:7)
Begitupula dengan strategi positioning yang disusun dan 
dijalankan oleh perusahaan juga harus berorientasi pada 
konsumennya, tanpa melupakan faktor kompetitor dan juga 
atmosfir bisnis yang dihadapi. Menurut Ries & Trout (1985), 
aktivitas positioning yang berorientasi pada pelanggan juga akan 
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mempermudah suatu merek melekat kuat dalam benak 
khalayak.Mengingat positioning bukanlah tentang apa yang 
dilakukan terhadap merek, namun apa yang perusahaan lakukan 
pada benak khalayak yang menjadi tergetnya. Dengan kata lain, 
perusahaan menempatkan merek dalam benak konsumen. (Olson & 
Sandru, 2006:3)
Perlu diingat, suatu merek bisa memiliki lebih dari satu 
positioning. Begitu pula dengan The Body Shop yang mampu 
dipersepsi melalui beberapa koridor positioning. Apabila dilihat 
dari sisi Benefit Positioning, The Body Shop mampu 
mendeskripsikan keunggulan mereknya sebagai merek yang 
berbahan dasar alami dan memiliki etika bisnis dalam bentuk 
kepedulian dan aksi nyatanya pada isu – isu lingkungan, sosial dan 
kemanusiaan. Positioning statement The Body Shop, yaitu 
“Nature’s Way to Beautiful” seolah menjadi deskriptor handal 
siapa sebenarnya The Body Shop, apa keunggulannya, dan apa 
yang membedakannya dengan merek lain. Dengan strategi 
positioning yang dijalankan inipun The Body Shop mampu 
menciptakan persepsi positif dalam benak konsumennya, karena 
bukan saja merupakan merek berbahan alami dan ramah 
lingkungan, namun juga menonjolkan values khusus melalui 
campaign – campaign nya yang berhubungan dengan masalah 
lingkungan dan kemanusiaan. Persepsi positif konsumen inilah 
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yang membuat positioning The Body Shop melekat erat dalam 
benak khalayak, dan menjadikannya sulit untuk ditiru dan dikejar 
para kompetitor. 
Sedangkan dalam koridor Price-Value Positioning, 
komitmen The Body Shop untuk mendeskripsikan posisinya 
sebagai masstige brand, harus mampu dipersepsi secara positif 
terlebih dahulu, sebelum konsumen mampu mengidentifikasi di 
mana sebenarnya merek ini bermain. Setelah persepsi positif 
terbentuk barulah konsumen mampu mempersepsi positioning The 
Body Shop yang sebenarnya, melalui beberapa hal, seperti aspek 
communication dan saluran distribusi yang digunakan, servis yang 
diterima pelanggan, harga yang ditawarkan, dan lain sebagainya.
Dalam penelitian ini, masstige positioning yang dijalankan The 
Body Shop dipersepsi berbeda oleh konsumennya. Merek ini justru 
dipersepsi sebagai merek premium. 
a. The Body Shop Sebagai Premium Brand
Seperti yang disebutkan di atas, The Body Shop dipersepsi oleh 
sebagian besar informan dari sisi konsumen sebagai merek 
premium. Lima dari enam informan, yang terdiri dari 2 informan 
kelompok member The Body Shop People dan 3 informan dari 
kelompok non member, mempersepsikan The Body Shop sebagai 
premium brand. Padahal, informan dari The Body Shop jelas 
mengatakan bahwa merek yang mereka kelola tidak diposisikan 
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sebagai merek premium melainkan masstige. Sedangkan satu 
informan dari sisi member, melihat The Body Shop sebagai merek 
masstige.
Kotler (2000) berpendapat, sebuah merek apabila 
memposisikan diri sebagai premium brand dan ingin dipersepsikan 
premium, harus memenuhi beberapa syarat berikut;
“Seizing the “High Quality Position” requires the firm to produce high 
quality products, charge a high price, distribute through high-class 
dealers, and advertise in high-quality magazine.” (Kotler, 2000:301)
Berbeda dengan informan dari sisi media dan saluran 
distribusi yang menganggap The Body Shop sebagai merek 
masstige dan sebagai merek massal, para informan dari kelompok 
konsumen melihat bahwa merek ini memenuhi persyaratan sebagai 
merek premium. Apabila melihat pendapat Kotler di atas, 
konsumen menyebutkan dua dari empat syarat tersebut, yakni 
lokasi penjualan yang premium (distribute through high-class 
dealers) dan harga The Body Shop yang relatif tinggi (charge a 
high price). Faktor yang lain adalah mengenai values atau 
kepedulian The Body Shop terhadap isu sosial, lingkungan, dan 
kemanusiaan, yang membuat merek ini dipersepsi lebih tinggi dari 
sekedar merek massal.
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a.1. Mengalami Positioning error
Menurut Analisa penulis, peningkatan positioning dalam 
benak konsumen ini di satu sisi akan membawa dampak positif, 
yaitu semakin meyakinkan konsumen premium bahwa The Body 
Shop memenuhi aspirasi dan ekspektasi mereka. Namun, di sisi 
lain, akan lebih banyak menimbulkan kerugian apabila perbedaan
persepsi antara konsumen dengan produsen dalam hal positioning
ini tetap dibiarkan.
Seperti yang sudah penulis jelaskan sebelumnya, 
positioning error terdiri dari empat jenis, yaitu underpositioning, 
overpositioning, confused positioning, dan doubtful positioning
(Kotler, 2000:300). Sedangkan yang dialami The Body Shop 
terkait dengan positioning nya yang dipersepsi sebagai merek 
premium oleh pihak konsumen, disebut overpositioning.
Overpositioning terjadi apabila publik memiliki pandangan yang 
terlalu dangkal pada positioning suatu merek. Demikian pula saat 
publik menilai bahwa merek tersebut hanya menyasar segmen
khusus, dalam hal ini konsumen premium saja.
a.2. Dampak Over-Positioning Bagi The Body Shop
Apabila diamati sekilas, kenaikan positioning The Body Shop di 
benak konsumen memberikan keuntungan bagi produsen, yaitu 
bahwa merek ini dianggap eksklusif. Imbasnya, The Body Shop 
akan semakin diterima oleh konsumen premium karena memenuhi 
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aspirasi mereka. Namun yang harus diingat adalah, bagaimanapun, 
suatu positioning error tetap akan merugikan. Begitupula yang 
terjadi dengan merek ini. 
The Body Shop akan terkesan tidak terjangkau dan di luar 
kemampuan konsumen menengah. Selain itu, merek kosmetik dan 
perawatan tubuh ini seolah - olah akan tersegmentasi sedemikian 
kecil, yaitu hanya untuk konsumen premium, yang berarti pasar 
yang disasar sempit (segmented). Padahal, salah satu tujuan The 
Body Shop menjalankan strategi masstige positioning adalah untuk 
memperluas target pasar.
“Over-positioning : Specifying the brand or product too narrowly with the 
result that some of the target customers are not reached effectively.”   
(www.westburnpublishers.com, diakses pada 8/6/2010)
Uyung Sulaksana, seorang pakar marketing dan penulis 
buku Integrated Marketing Communications (2002), dalam blog-
nya mengatakan bahwa dengan adanya overpositioning ini,
konsumen mempersepsi suatu merek sebagai merek yang terlalu 
mahal, dan perusahaan / produsen luput mengenali rentang pasar 
yang cukup lebar. Akibatnya, perusahaan akan kehilangan 
kesempatan untuk merangkul lebih banyak konsumen dan 
mendapatkan laba yang lebih besar. (www.uyungs.wordpress.com, 
diakses pada 8/6/2010)  
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Padahal, menurut informan dari saluran distribusi (Reiko 
West dan Teges Prita), justru konsumen menengahlah yang 
mendominasi profil pengunjung di mal premium. Sedangkan kita 
tahu, The Body Shop sangat bergantung pada mal – mal tersebut 
sebagai saluran distribusinya. Dengan kata lain, konsumen The 
Body Shop seolah - olah akan semakin tersegmentasi dan terbatas 
hanya pada konsumen premium. Hal ini akan berdampak pada 
enggannya konsumen tingkat menengah untuk berbelanja di The 
Body Shop, karena menganggap merek ini terlalu mahal dan jauh 
di atas aspirasinya.
a3. Meluruskan Persepsi Konsumen
Sudah seharusnya The Body Shop, baik langsung maupun tidak 
langsung, mengkomunikasikan kepada konsumen menganai posisi 
dimana dia sebenarnya bermain. Seperti yang diungkapkan Kotler 
(2000), setelah perusahaan memilih dan mengembangkan 
positioning yang dirasa cocok, positioning tersebut harus 
dikomunikasikan kepada publiknya secara efektif. 
Beberapa cara untuk mengkomunikasikan kesan masstige
tersebut adalah membuat suasana gerai lebih “hangat”. Free 
treatment bagi konsumen, mini workshop di dalam gerai, 
penekanan suasana gerai pada values, adalah beberapa langkah 
yang bisa dilakukan untuk meminimalisir kesan angkuh, yang 
timbul akibat merek ini cenderung dianggap premium.  
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Selain kesan angkuh, penulis berpendapat bahwa The Body 
Shop justru kurang menekankan kepada konsumen manfaat dan 
pentingnya penggunaan kosmetik dan produk perawatan tubuh 
yang berbahan alami. Promosi yang hanya menekankan pada harga 
semata, dirasa penulis kurang memberi hasil maksimal, karena 
konsumen hanya akan mempertimbangkan membeli The Body 
Shop dikarenakan faktor harga saja. Namun justru USP utamanya, 
yaitu sebagai merek berbahan alami, terutama manfaat penggunaan 
bahan alami tersebut bagi konsumen, kurang tersampaikan dengan 
baik. 
Selama ini, menurut penulis, The Body Shop juga hanya 
menginformasikan kepada konsumennya bahwa dengan memakai 
dan membeli The Body Shop, konsumen akan turut membantu 
kaum yang termarjinalkan di dunia melalui program Community 
Trade atau berperan dalam pelestarian lingkungan melalui 
kerjasama The Body Shop dengan berbagai badan lingkungan, 
seperti Greenpeace, Friends of Earth, dll. The Body Shop justru 
kurang “menyadarkan” dan mengedukasi masyarakat Indonesia 
mengenai manfaat produk berbahan dasar alami bagi kesehatan, 
kecantikan, dan keamanan konsumen.
Harus pula diingat, bahwa menurut Handi Irawan, konsumen di 
negara kita cenderung kurang peduli terhadap masalah lingkungan 
dan melihat merek berdasarkan manfaatnya secara langsung 
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semata, meskipun hanya bersifat emosional 
(www.handiirawan.com). Untuk itu, manfaat nyata produk –
produk The Body Shop yang berbahan alami juga harus ditekankan 
untuk dikomunikasikan kepada konsumen, demi merangkul lebih 
banyak konsumen Indonesia. Karena kita tidak bisa berfikir terlalu 
naïf, terlebih pada konsumen Indonesia, bahwa mereka membeli 
produk The Body Shop hanya karena nilai – nilai sosial dan 
kemanusiaan yang ditawarkan saja. Begitu juga karena kesan 
prestige semata. Konsumen sudah bertambah pintar dan kritis. 
Seharusnya ada dimensi lain yang ditawarkan kepada konsumen
selain values maupun prestige, yaitu manfaat penggunaan produk 
berbahan alami bagi tubuh.
Dengan membangun komunikasi kepada konsumen 
tentang manfaat dan keuntungan menggunakan produk berbahan 
alami, konsumen tidak hanya mendapatkan prestige, tidak hanya 
berpartisipasi dalam isu – isu lingkungan dan kemanusiaan. 
Namun, mereka juga “disadarkan” mengenai manfaat produk 
berbahan alami yang dibelinya bagi kecantikan dan kesehatan 
secara holistik. 
b. Alasan Konsumen Mempersepsi The Body Shop Sebagai Merek Premium
Dalam persepsinya terhadap positioning The Body Shop 
sebagai merek premium, ada beberapa faktor yang mendasari 
persepsi konsumen. Seperti yang sudah penulis jelaskan pada bab 
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III, faktor – faktor ini penulis klasifikasikan menjadi dua 
kelompok, yakni faktor utama dan bukan faktor utama. Faktor 
utama adalah faktor yang disebutkan oleh para informan dari kedua 
kelompok konsumen, baik member maupun non member The Body 
Shop People. Sedangkan faktor yang bukan utama merupakan 
pendapat dari salah satu kelompok saja, baik itu dari member 
maupun non member. Pada bagian ini, hanya faktor utama saja 
yang akan penulis analisa.
b.i. Harga  
Faktor harga nampaknya menjadi faktor paling krusial 
dalam menentukan persepsi publik terhadap positioning The Body
Shop. Ketiga kelompok informan, termasuk konsumen, 
berpendapat bahwa harga The Body Shop mempengaruhi persepsi 
mereka terhadap positioning merek ini. Harga sebagai faktor paling 
dominan dalam menentukan status kepremiuman suatu merek, juga 
diakui oleh Berkowitz et al (1992). Menurutnya, faktor harga 
menjadi deskriptor kualitas dan positioning suatu merek.
“…Often used as evidence for judging quality, status-conscious consumers 
tend to use a price cue also as a surrogate indicator of prestige.” (Journal 
on Marketing Science vol.2007 no 7, hal:6)
Kelompok konsumen berpendapat, harga The Body Shop 
yang dianggap lebih tinggi, dilihat sebagai alasan The Body Shop 
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dikategorikan sebagai premium brand. Khususnya di negara ini, 
harga The Body Shop dianggap masih relatif terlalu tinggi bagi 
sebagian besar konsumen Indonesia. Hanya mereka yang memiliki 
kemampuan finansial menengah ke atas sajalah yang mampu 
menjangkau The Body Shop. Hal ini tentu saja berbeda dengan 
kondisi di Amerika maupun negara – negara maju lainnya yang 
justru melihat The Body Shop sebagai merek yang terjangkau. 
Namun bagi Indonesia, merek ini masih dipersepsikan sebagai 
merek premium oleh konsumennya.
Meskipun demikian, konsumen Indonesia seolah – olah 
tidak merasa keberatan dengan harga yang ditawarkan The Body 
Shop. Meskipun cukup tinggi, mereka tidak mempertanyakan 
kembali perihal tingginya harga tersebut, karena konsumen sudah 
paham mengenai alasan tingginya harga The Body Shop, yang 
antara lain merupakan konsekuensi dari strategi positioning dan 
permerekan yang dilakukan, serta values yang dijalankan. 
Pahamnya konsumen mengenai tingginya harga The Body Shop 
pun terbantu dengan persepsi positif merek ini di benak 
konsumennya, yaitu sebagai merek yang tidak hanya mengeruk 
keuntungan semata, namun juga peduli terhadap lingkungan dan 
sesama.




Faktor kedua penyebab The Body Shop dipersepsi sebagai 
merek premium oleh konsumen adalah dikarenakan lokasinya yang 
premium. Menurut para informan, merek ini terletak di dalam mal 
– mal yang prestisius dan strategis, dimana hal ini semakin 
memperkuat persepsi mereka akan kepremiuman The Body Shop. 
Sedangkan adanya The Body shop di mal menengah, mampu 
dimaklumi oleh para informan ini sebagai strategi untuk semakin 
mendekatkan diri kepada konsumen. CEO Senayan City, Handaka 
Santosa dalam artikelnya di majalah Cakram pun menyebutkan, 
bahwa lokasi memang faktor klasik bahkan cenderung kuno bagi
kepremiuman suatu mal, meskipun masih dianggap salah satu 
faktor terpenting. Namun, tetap tidak bisa dipungkiri bahwa faktor 
ini memegang peranan vital bagi The Body Shop, mengingat 
merek ini hanya memasarkan produk – produknya melalui mal, dan 
bukan saluran distribusi yang lain.
Linda Gorchels dalam bukunya the Product Manage’s 
Handbook (2005) mensyaratkan saluran distribusi yang tepat 
adalah yang mampu merepresentasikan identitas merek dan 
mendukung strategi marketing yang dijalankan.
“The channel used to deliver the product to customers must offer the 
appropriate identity and support.” (Gorchels, 2005:87) 
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Gorchels menambahkan, selayaknya saluran distribusi 
mempu menunjukkan identitas merek (identity), seperti; siapa 
merek tersebut, apa diferensiasinya, bagaimana positioning nya,
bagaimana image yang hendak dituju, dan menjelaskan strategi 
marketing lainnya untuk dikomunikasikan kepada konsumen. 
Sedangkan identitas merek menurut Kotler (2000) merujuk pada 
bagaimana merek menjelaskan dan mengidentifikasi dirinya.
“Identity comprises the ways that a company aims to identify or position itself 
or its product.” (Kotler, 2000:296)
Dari pendapat Gorchels dan Kotler di atas, penulis menilai 
strategi pemilihan saluran distribusi The Body Shop sudah tepat, 
yaitu sesuai dengan masstige positioning yang mereka jalankan. 
Dengan membuka gerai di mal menengah keatas dan premium, The 
Body Shop mampu dipersepsi lebih dari sekedar merek massal, 
bahkan menurut para informan dari pihak konsumen, merek ini 
dianggap premium. Namun, seperti pendapat penulis pada bagian 
analisa terhadap persepsi saluran distribusi, The Body Shop harus 
benar – benar menyeleksi dengan ketat mal yang akan mereka tuju. 
Karena, banyak mal menengah ke atas yang saat ini cenderung 
menjadi mal menengah ke bawah, seperti Blok M Plaza, Pejaten 
Mal, Bintaro Plaza,dan lain sebagainya.
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c.3. Values The Body Shop 
Faktor ketiga bagi kelima informan yang mempersepsi The Body 
Shop sebagai merek premium adalah values atau etika bisnis luhur 
yang dianut The Body Shop, mengenai kepedulian nyata terhadap 
isu – isu lingkungan dan kemanusiaan. Values yang sudah menjadi 
semacam janji The Body Shop tersebut diwujudkan dalam program 
– program : anti terhadap penggunaan binatang sebagai kelinci 
percobaan (Against Animal Testing), mendukung perdagangan adil 
pada komunitas – komunitas termarjinalkan di banyak negara 
berkembang (Community Trade), menciptakan rasa kecintaan dan 
kepercayaan pada diri sendiri, bahwa setiap wanita itu cantik dan 
unik (Activate Self-Esteem), memperjuangkan hak – hak asasi 
manusia (Defend Human Rights), dan mengkampanyekan 
penyelamatan bumi (Protect Our Planet).
Nilai – nilai di atas telah membentuk persepsi konsumen bahwa 
tidak hanya harga dan lokasi semata yang menjadikan The Body 
Shop sebagai merek premium, namun kepedulian The Body Shop 
terhadap berbagai permasalahan lingkungan dan kemanusiaan turut 
pula menjadi pembeda The Body Shop dibandingkan merek 
perawatan tubuh dan kosmetik yang lain. Selain itu, dengan 
membeli produk – produk The Body Shop, secara tidak langsung 
konsumen menjadi bagian dari program – program yang dijalankan 
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oleh merek ini. Hal ini menjadi keuntungan bagi The Body Shop, 
yang tidak hanya menawarkan aspek rasional semata, namun juga 
menyentuh aspek emosional pelanggan.
Hermawan Kartajaya bahkan menilai bahwa apa yang 
dilakukan The Body Shop merupakan tren positioning sekarang. 
Merek tidak hanya memenuhi aspek rasional, namun juga 
memenuhi aspek emosional. Dalam kasus The Body Shop, aspek 
emosional yang dimaksud adalah ketentraman hati melalui nilai –





Dari analisa persepsi publik terhadap positioning The Body Shop 
Indonesia, dapat disimpulkan bahwa :
1. Strategi Internal The Body Shop Terhadap Positioning-nya 
 The Body Shop Indonesia memposisikan diri sebagai masstige brand, 
setelah sebelumnya memposisikan diri sebaagi mass brand. 
 Reposisi ini disebabkan oleh beberapa faktor, diantaranya krisis ekonomi 
tahun 1998, fenomena karakteristik konsumen Indonesia yang 
mengganggap merek internasional adalah merek premium, keinginan 
merangkul lebih banyak pelanggan, dan menghadapi kompetitor.
 Penyesuaian masstige positioning yang dilakukan The Body Shop 
Indonesia tercermin dari perbaikan dan peningkatan gerai (termasuk 
service di dalamnya), penyesuaian harga produk, penyesuaian availabilitas 
produk, serta meningkatkan media relations dan melakukan media 
planning yang efektif.
2. Persepsi Publik Terhadap Positioning The Body Shop
 Pihak media berpendapat bahwa The Body Shop cukup memenuhi aspirasi 
mereka, terlebih pada konsep yang ditawarkan The Body Shop sebagai
merek berbahan dasar alami dan beretika. Media mempersepsikan 
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positioning The Body Shop sebagai masstige brand, walaupun tidak 
mampu menyebutkan istilah masstige karena kebaruannya dalam ranah 
positioning.
 Pihak saluran distribusi berpendapat bahwa The Body Shop telah sesuai 
dengan aspirasi mal yang mereka kelola. Meskipun demikian, mereka 
mempersepsikan The Body Shop masih sebagai mass brand.
 Pihak konsumen, baik dari kelompok member The Body Shop People 
maupun non member mempersepsi The Body Shop sebagai premium 
brand.
3. Pergeseran Persepsi Publik dan Faktor Penyebabnya
 Pihak media tidak melihat adanya pergeseran antara strategi positioning
internal The Body Shop dengan persepsi mereka terhadap positioning
merek ini. Strategi masstige positioning The Body Shop mampu dipersepsi 
sama oleh pihak media. Hal ini didasarkan pada beberapa faktor, seperti 
harga The Body Shop yang masih lebih tinggi dibandingkan mass brand, 
lokasi penjualan yang eksklusif, dan values yang menjadi komitmen The 
Body Shop.
 Terjadi pergeseran antara persepsi saluran distribusi terhadap positioning
The Body Shop dengan strategi internal perusahaan (positioning error). 
Pihak saluran distribusi masih melihat merek ini sebagai mass brand
(underpositioning). Hal ini utamanya didasari pada faktor harga The Body 
Shop yang mereka anggap terjangkau, dan kecenderungan The Body Shop 
sebagai daily need bagi para pengunjung mal premium.
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 Terjadi pergeseran antara persepsi konsumen terhadap positioning The 
Body Shop dengan strategi internal perusahaan (positioning error). 
Menariknya, pergeseran yang terjadi justru pergeseran keatas (upgrade) 
positioning The Body Shop di mata konsumen. Konsumen justru 
mempersepsikan The Body Shop sebagai merek premium
(overpositioning). Persepsi ini utamanya didasari pada faktor harga The 
Body Shop yang di atas merek massal, lokasi yang eksklusif dan strategis, 
serta values The Body Shop mengenai kepeduliannya terhadap lingkungan 
dan kemanuisaan yang telah menjadi komitmen.
4. Dari faktor – faktor yang menjadi dasar persepsi publik di atas, penulis melihat 
bahwa faktor harga, lokasi, dan values memegang peranan yang paling utama 
dan sangat penting dalam membentuk persepsi publik terhadap positioning The 
Body Shop. Sudah selayaknya, pihak internal perusahaan memberi perhatian 
lebih pada konsistensi ketiga faktor ini, tanpa melupakan faktor yang lain.
B. Saran
Beberapa saran yang penulis rekomendasikan bagi The Body Shop :
1. Dalam Hubungannya Dengan Media
 Menurut Philip Kotler, “Once the company has developed a clear 
positioning strategy, it must communicate that positioning effectively.”
(Kotler, 2000:302). The Body Shop seharusnya mengkomunikasikan 
positioning-nya sebagai merek masstige kepada media. Hal ini akan 
mempermudah media dalam mengklasifikasikan The Body Shop dan 
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meningkatkan image The Body Shop di mata pembaca majalah premium. 
Hal inipun akan mereduksi persepsi publik yang masih menganggap The 
Body Shop sebagai merek massal.
 Dari pihak media, ada satu majalah premium dalam penelitian ini yang 
mempersepsikan The Body Shop masih sebagai merek massal (Harper’s 
Bazaar). Hal ini merupakan bentuk positioning error, yaitu 
underpositioning. Kotler (2000) mengatakan, bahwa underpositioning
akan merugikan suatu merek, khususnya image merek tersbut di mata 
publik. Untuk itu, penulis menyarankan pihak The Body Shop untuk tetap 
meningkatkan kualitas dan intensitas media relations dengan majalah 
tersebut, serta memberikan pemahaman mengenai positioning The Body 
Shop yang sebenarnya, agar terbentuk satu kesepahaman.
2. Dalam Hubungannya Dengan Saluran Distribusi
 Berdasarkan pendapat dari para informan saluran distribusi, The Body 
Shop termasuk merek massal. Selain dikarenakan oleh harga dan anggapan 
bahwa The Body Shop merupakan kebutuhan sehari – hari (daily need), 
ditemukannya merek ini di saluran distribusi yang kurang tepat (mal 
menengah ke bawah) juga sedikit banyak memperkuat anggapan sebagai 
merek massal. Untuk itu, penulis menyarankan pihak The Body Shop 
untuk lebih selektif lagi dalam memilih saluran distribusi yang tepat. 
Saluran distribusi yang cenderung merusak image dan reputasi merek, 
sebaiknya dihindari. Perlu penulis ingatkan, bahwa tidak semua saluran 
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distribusi kelas menengah cocok untuk The Body Shop. Karena pada 
kenyataannya, banyak saluran distribusi menengah yang saat ini cenderung 
bergeser menjadi saluran distribusi menengah ke bawah karena banyak 
ditinggal oleh tenant – tenant potensial, maupun karena berubahnya profil 
pengunjung (customer profile).
3. Dalam Hubungannya Dengan Konsumen
 The Body Shop hendaknya mengkomunikasikan masstige positioning-nya 
kepada konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung. Persepsi 
The Body Shop di kalangan konsumen sebagai merek premium
(overpositioning), akan semakin membuat konsumen tingkat menengah 
enggan untuk berkunjung ke gerai dan mengkonsumsi merek ini. Menurut 
Uyung Sulaksana (2002), overpositioning akan mengakibatkan perusahaan
kehilangan kesempatan untuk merangkul lebih banyak konsumen dan 
mendapatkan laba yang lebih besar. Hal ini disebabkan oleh persepsi 
mereka bahwa The Body Shop terlalu “jauh” dan berada di luar aspirasi 
mereka. Padahal, menurut informan dari saluran distribusi, justru
konsumen menengah lah yang mendominasi profil pengunjung di mal 
mereka.
 Kegiatan komunikasi The Body Shop, baik melalui media massa maupun 
poster – poster di dalam gerainya, sebaiknya tidak hanya 
mengkomunikasikan inovasi produk terbaru, penawaran harga yang 
menarik, maupun values The Body Shop semata. Namun, yang tidak kalah 
penting adalah menyadarkan dan mengedukasi konsumen Indonesia 
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mengenai pentingnya produk berbahan alami bagi kecantikan dan 
kesehatan tubuh secara holistik. Hal ini juga didasarkan pada pendapat ahli 
pemasaran dan kepuasan pelanggan, Handi Irawan, bahwa konsumen 
Indonesia kurang peduli terhadap isu – isu lingkungan maupun hal – hal 
yang berbau alami, namun lebih peduli pada manfaat nyata dari pemakaian 
suatu produk.
4. Perbedaan persepsi antara media, saluran distribusi, dan konsumen dalam 
mempersepsi brand positioning The Body Shop selayaknya dijadikan acuan 
dalam mengkomunikasikan positioning merek kepada publik. Strategi 
pengkomunikasian positioning ke media dengan saluran distribusi maupun 
konsumen tentu saja berbeda. Media dan saluran distribusi cenderung 
mempersepsi secara kritis (central processing) karena peran mereka sebagai 
stakeholder dan exposure mereka yang sangat tinggi terhadap konsep branding, 
yang tak lain disebabkan oleh pekerjaan mereka. Sehingga, motivation dan 
ability mereka dalam mempersepsi The Body Shop menjadi lebih tinggi 
dibanding konsumen. Sehingga, perusahaan selayaknya mengkomunikasikan 
positioning secara lebih komprehensif dan terintegrasi.
Sedangkan konsumen cenderung menggunakan konsep analisa kurang kritis 
(Peripheral Processing) karena kurang terpaparnya mereka terhadap konsep 
branding. Sehingga, motivation dan ability mereka dalam mempersepsi merek 
tak akan sekritis media dan saluran distribusi. Pengkomunikasian pesan pun 
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